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Purpose: The purpose with this study is to investigate which media channels
a message should be supplied through in order to reach and create
susceptibility within the target group young adults (18-39 years
old) in Vasteras.

Theory: The theory chapter contains three factors, where the demographic
factors and credibility have importance when choosing media
channel and interactivity is a factor creating susceptibility.

Method: The authors have made a quantitative survey in order to map out
the media habits of young adults in Vasteras.

Conclusion: Because of the high credibility levels received for public service

channels, it ought to be efficient for companies to do marketing
activities in these channels. On the other hand, these channels are
not frequently used by the target group young adults in Vasteras.
Therefore, companies should make a consideration between the
experienced credibility of their message and how many in the target
group the message reaches. Because of the high user frequency,
commercially financed TV should be a great media channel for
companies to use if they would like to reach young adults in
Vasteras. On the other hand, the commercially financed TV
receives low experienced credibility, which is something that could
affect the trustworthiness for the message.

In order to reach and create susceptibility within the target group
young adults in Vésteras, companies should notice the possibilities
of Internet as a channel of communication. Internet as a media
channel has a high user frequency and possibility to create
susceptibility. On the other hand, Internet is low regarding
credibility, but the credibility level might increase as Internet as a
media channel matures.
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Syftet med studien &r att utreda inom vilka mediekanaler ett
meddelande bor formedlas for att nd och skapa mottaglighet hos
malgruppen unga vuxna (18-39 ar) i Vasteras.

Teoriavsnittet utgar fran tre faktorer, dar de demografiska
faktorerna och trovérdighet har betydelse vid valet av mediekanal
och interaktivitet skapar mottaglighet.

Forfattarna har utfért en kvantitativ enkatundersdékning for att
kartlagga unga vuxnas medievanor i Vasteras.

Pa grund av public service kanalernas hoga trovardighet borde det
vara effektivt for fOretag att marknadsfora sig i dessa kanaler.
Déaremot anvands inte kanalerna sérskilt ofta av malgruppen unga
vuxna i Vasteras. Foretagen bor saledes gora en avvagning mellan
den upplevda trovardigheten for deras meddelande, i relation till
hur manga unga vuxna meddelandet nar ut till. Pa grund av den
hdga anvandningsfrekvensen borde kommersiell TV vara ett bra
medium om foretag vill nd malgruppen. Daremot finns en lag
upplevd trovérdighet for kanalen, vilket kan minska fértroendet for
meddelandet.

For att nd och skapa mottaglighet hos malgruppen unga vuxna i
Vasterds bor foretag uppmarksamma Internets mojligheter som
kommunikationskanal, da mediet har en hog anvandningsfrekvens
och skapar mottaglighet. Daremot har Internet en Iag trovardighet
men som kan komma att 6ka i takt med mediets mognad.
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1. INLEDNING

Unga vuxna gar inte pa teater!
Varfor det? fragade tre studerande pa Malardalens hogskola.

’Antingen gor vi fel saker eller ocksa ar det en valdigt svar grupp, bade och &r det kanske”,
svarade Zenita Bergman, marknadsansvarig pa Teater Vastmanland.

De tre forfattarna har, under sina forelasningar pa Malardalens Hogskola, blivit matade med
vikten av att kdnna till det forandrade medielandskapet. Med det menas globaliseringens
betydelse, IT-revolutionen och dess utveckling av nya mediekanaler, det 6kade mediebruset,
marknadens krav pa individanpassning och masskommunikationens stundande dod.

Detta fick forfattarna att fundera 6ver om Teater Vastmanland fastnat i gamla hjulspar och
inte dragit nytta av de nya kommunikationsmajligheter som star till buds med dagens
teknikutveckling. Kanske har de helt enkelt anvént sig av “fel” mediekanaler i sitt forsok att
na malgruppen unga vuxna. Med utgangspunkt i ovanstaende reflektioner har forfattarna med
denna studie valt att undersoka medievanorna hos unga vuxna i Vasteras.

1.1 Bakgrund

”Det galler att 6verrosta bruset och ju hogre vi skriker desto fler Overrostar vi, det vet
varenda torgkarring. Det vet tydligen &ven massmediearbetare. Men ju mer de skriker desto
mer Okar bruset och till slut blir det stopp™ (Bergstrom, 2007, s.70).

De senaste artiondena karakteriseras av snabb teknisk utveckling och globalisering. Vi har
klivit in i en digital era dar nya forutsattningar rader. Manga foretag har i samband med denna
utveckling valt att omvardera den traditionella affarsmodellen, fran att fokusera pa forsaljning
och distribution, till att éverga till ett mer kundfokuserat perspektiv (Kotler, 2003).

Kunderna har i samband med den tekniska utvecklingen blivit mer aktiva i sitt val av
informationssokning. Ett hogaktuellt omrade ar forandringarna i konsumenternas
mediekonsumtion. Till skillnad fran forr finns det idag ett stort antal kanaler att exponeras for.
Fran att valja mellan ett par TV-kanaler ar utbudet idag 6ver hundratals kanaler. Detta har
medfort ett 6kat mediebrus och en utbredd “reklamtrotthet” hos konsumenten (Dahlén, 2002).
Forfattaren Mark Hughes (2005, s.121) beskriver situationen pa foljande satt: “When a TV
commercial comes on, 92% of us change the channel, mute the commercial, ignore the
commercial, or divert our attention to something else.”

Ett medium som slagit igenom stort de senaste artiondena &r Internet. Enligt en
undersokning, gjord av SIFO Research International (Orvesto, 2006), lagger svenskar i
aldersgruppen 18-39 ar 79 minuter per dag pa Internetanvandning. Internet &r ett
interaktionsskapande medium som involverar kunderna i marknadskommunikationen (Dahlén
& Lange, 2003). Interaktion kan i sin tur leda till 6kad mottaglighet och kop (Fill, 2006).
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Med denna studie vill forfattarna kartlagga vilka mediekanaler unga vuxna (18-39 ar) i
Vasteras anvander, indelat pa traditionella mediekanaler och interaktiva Internetkanaler, for
att se hur dessa kan utnyttjas i marknadsféringssyfte. Studien skulle kunna vara till hjalp for
foretag som framst anvander traditionell massmarknadsforing men 6évervager att utvidga
marknadskommunikationen till nya Internetkanaler. Ett foretag som stammer in pa
ovanstaende kriterier ar Teater Vastmanland, som kostnadseffektivt vill na ut till nya
malgrupper.

1.2 Problemdiskussion

Ett problem som manga foretag stalls infor ar att anpassa kommunikationen efter de nya
forhallanden som teknikutvecklingen har skapat. For att na ut med budskap ar det viktigt for
foretagen att vara verksamma inom mediekanaler dar malgruppen har en hdg
anvandningsfrekvens och ar mottaglig. Problematiken grundas i att det ar svart for foretag att
valja mediekanal da olika kanaler attraherar olika personer. Exempelvis har demografiska
faktorer som kon, alder och utbildning betydelse vid personers val av mediekanal (Bimber,
2000; Bucy, 2000). Ett annat problem foretagen stalls infor ar att vélja kanaler som anses
trovardiga, da aven trovardighet ar en faktor vid personers val av mediekanal (Johnson &
Kaye 1998). Forutom att veta vilken kanal malgruppen anvander ar det viktigt att veta inom
vilka interaktiva kanaler de & mottagliga, da det okade mediebruset medfor hinder att
kommunicera. | denna studie kommer forfattarna att underséka medievanorna hos
malgruppen unga vuxna i Vasteras, vilket leder forfattarna till nedanstdende syfte och
fragestallningar.

1.3 Syfte
Syftet med studien ar att utreda inom vilka mediekanaler ett meddelande b6r formedlas for att
na och skapa mottaglighet hos malgruppen unga vuxna (18-39 ar) i Vésteras.

1.4 Fragestillningar

Vilka mediekanaler anvander unga vuxna i VVasteras?

Vilka mediekanaler upplever malgruppen unga vuxna i Vasteras som trovardiga?
Ar malgruppen unga vuxna i Viésterds mottagliga inom interaktiva Internetkanaler?

1.5 Avgransningar

Forfattarna kommer i studien att bortse fran utformning av reklambudskap och produktens
egenskaper. Undersokta mediekanaler kommer att studeras ur ett Gvergripande perspektiv.
Med detta menas att forfattarna inte analyserar kanalernas olika inslag (exempelvis sarskilda
program eller specifika hemsidor).
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1.6 Begreppsdefinition

Trovardighet

Forfattarnas anvandning av begreppet trovérdighet i denna studie definieras enligt féljande:
Trovardighet ar nagot som "fortjanar tilltro” (Nationalencyklopedin, 2008). Forfattarna menar
att nar en mediekanal innehar hog trovardighet sa forlitar sig mottagaren mer pa den
information som sands ut fran den mediekanalen &n nar information sands ut fran en
mediekanal som mottagaren anser inneha lagre trovérdighet eller helt sakna trovardighet.

Interaktivitet

Rafaeli & Sudweeks (1997) forklarar interaktivitet enligt foljande citat: “Interactivity is the
condition of communication in which simultaneous and continuous exchanges occur, and
these exchanges carry a social, binding force”. Echeverri & Edvardsson (2002, s.270) skriver
foljande om interaktion ... mojligheten till aktivitet fran tva eller flera parter”. Forfattarna
har utefter detta valt att definiera interaktivitet inom mediekanaler pa foljande satt: Nar
mottagaren har mojlighet att snabbt kommunicera med sédndaren eller med den mediekanal
som séndaren anvénder sig av.

Mottaglighet

Med anvandningen av begreppet mottaglighet menar forfattarna att mottagaren av ett
meddelande uppmarksammar och bearbetar den information som mediekanalen sander ut.
Mottaglighet skulle kunna matas genom att mottagaren, efter att ha tagit del av ett
informationsbudskap, agerar pa ett sadant satt som sandaren avsag med meddelandet. Detta
skulle exempelvis kunna vara att kopa en produkt.

Traditionella mediekanaler
Med traditionella mediekanaler menar forfattarna public service TV, kommersiell TV, public
service radio, kommersiell radio, tryckta dagstidningar och tryckta kvallstidningar.

Interaktiva Internetkanaler
Med interaktiva Internetkanaler menar forfattarna blogg, diskussionsforum, community och
hemsida.
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2. TEORI

Teoriavsnittet tar upp olika orsaker som bidrar till personers val av mediekanal och utreder
vad som gor en person mottaglig for kanalens information. Vidare kommer teoriavsnittet att
ge en Overgripande redogorelse av traditionella mediekanaler och interaktiva Internetkanaler
for att beskriva hur de kan anvandas inom marknadskommunikation. Avslutningsvis
sammanfattas teoriavsnittet med en modell som illustrerar kopplingarna mellan
konsumentens kanalval och mottaglighet.

2.1 Val av mediekanal

Konsumenter anvéander sig av olika mediekanaler. Det innebér att foretagen maste anpassa sig
till specifika malgrupper och agera i sammanhang dar kunden ar mottaglig. Darmed maste
foretagen inse den Okade betydelsen av att forstd kunden och marknadsfora produkten via
kanaler dar kunden verkar (Dahlén & Lange, 2003).

Forfattarna har identifierat tva faktorer som bidrar till konsumentens val av mediekanal. Dessa
ar demografiska faktorer och trovardighet, vilka redovisas nedan.

2.1.1 Demografiska faktorer

Att marknadsfora budskap till en bred massmarknad innebar ofta kostsamma paféljder.
Manniskor &r olika och s& ar dven deras behov av olika mediekanaler. Av samma anledning
kan det vara ineffektivt for foretagen att rikta sitt budskap i alla kanaler. Manga foretag valjer
darfor att dela upp marknaden i olika kundsegment baserat pa personers demografiska
faktorer (Fill, 2006).

Den demografiska indelningen fokuserar pa malgruppens kon, alder och inkomst. Genom att
kartlagga demografiska faktorer kan foretag exempelvis identifiera hur vissa aldersgrupper
efterfragar specifika varor och tjanster. Darmed anvander de sig ocksa av specifika
mediekanaler (Kotler, 2003). Studier visar att personer som &r fodda mellan 1974-1994
anvander och ar mottagliga for den datoriserade omgivningen, da de ar uppvaxta med den
(Lorenzo & Dziuban, 2006). En annan studie av Johnson & Kaye (1998) bekréftar detta och
visar ocksa att gruppen unga vuxna bade har hdg anvandningsfrekvens av mediet Internet
samt en hdg grad av trovardighet for kanalen.

Utover alder kan kon och utbildningsniva vara viktiga faktorer att ta hansyn till vid valet av
mediekanal. Exempelvis visar en tidigare undersdkning att mén samt personer med hdg
utbildning tenderar att ha mindre tillit infér medier i storsta allménhet jamfért med andra
samhallsgrupper (Johnson & Kaye, 1998).

En studie gjord av Bruce Bimber (2000) visar att man anvénder Internet oftare &n kvinnor. |
studien refererar Bimber till tidigare forskning som ocksa framhaver att det finns samband
mellan kon och val av mediekanal Overlag. En orsak till gapet mellan mé&n och kvinnors
Internetanvandande &r den stereotypa bilden att datateknik skulle vara mer passande fér mén.
Bimbers forskning visar dock att kvinnor &r mer frekventa Internetanvéndare veckovis &n mén
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samt att mans jobb bidrar till mans ¢kade Internetanvandning medan det inte finns nagot
samband mellan kvinnors jobb och 6kad anvandning. Bimbers forskning (2000) tyder dock pa
att skillnaderna mellan mén och kvinnors anvandningsfrekvens av Internet successivt minskar
néar den stereotypa bilden av konsrollerna allt mer suddas ut. Gallande skillnaden mellan
anvandningsomraden pa Internet sa tenderar kvinnor att anvanda Internet mer som ett
kommunikativt medium &n man som i storre utstrackning anvéander Internet till att sOka
specifik information om exempelvis sport och musik (Fallows, 2005).

Forskning har pavisat samband mellan utbildningsniva och anvandningsfrekvens av Internet.
En studie publicerad i The Harvard International Journal of Press/Politics (Bucy, 2000) visar
att personer med en hogre utbildning ocksa anvander Internet i storre utstrackning. Bucy
menar att en bidragande orsak till denna skillnad &r att Internet krdver mer av anvéndaren an
mediet TV.

2.1.2 Trovardighet

Nar konsumenten valjer kanal &r det viktigt att mediet &r trovardigt (Johnson & Kaye, 1998).
Echeverri & Edvardsson (2002) skriver i boken Marknadsforing i tjansteekonomin att det
finns stora konkurrensférdelar med en kanal som innehar hdg trovardighet. D& konsumenten
forlitar sig pa kanalens information later den bli att soka efter informationen pa annat hall.
Johnson & Kaye (1998) papekar att tidigare studier visat samband mellan hdg
anvandningsfrekvens och hdg upplevd trovardighet for en mediekanal. Vidare beskrivs att
personer tenderar att anse det medium de sjalva foredrar som det mest trovardiga mediet. Som
exempel namner Johnson & Kaye (1998) TV som ett medium med bade hog
anvandningsfrekvens och hog trovardighet. | Johnson & Kayes (1998) egna studie
framkommer dock att sambandet inte galler for Internet och forskarna menar att det kan bero
pa att Internet fortfarande ar ett relativt ungt medium och att anvandarna inte har hunnit skapa
sig erfarenhet av mediet. Studien Effects of Four Computer Mediated Communications
Channels on Trust Development papekar att det &r svarare att skapa fortroende i en
Internetmiljo an vid ett personligt mote, da textbaserad kommunikation okar kanslan av ett
socialt avstdnd mellan mottagare och sandare (Bos, J. Olson, Gergle, G. Olson & Wright,
2002).

Enligt en modell av Schweiger (2000) kan en mediekanal brytas ned i flera delar dar olika
grad av trovardighet kan forekomma. Exempel pa mediekanaler ar TV, radio, tidningar och
Internet. Vidare kan mediekanalerna delas in i olika undergrupper. Undergrupper inom TV ar
kommersiell TV och public service TV.

Vem som ar dgaren till ett specifikt medieféretag inom en mediekanal &r ytterligare en faktor
som paverkar trovardigheten. En annan viktigt faktor att beakta ar att det meddelande som
sands ut fran en mediekanal kan ha lag trovardighet trots att TV-kanalen eller tidningen har
hog trovardighet. Exempelvis kan en person anse att en artikel fran en dagstidning har Iag
trovardighet medan samma person anser att tidningen i sig har hog trovardighet (Schweiger,
2000).
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En viktig aspekt géllande den upplevda trovardigheten inom mediekanaler ar vem eller vad
som ar kallan till det meddelande som sands ut (Schweiger, 2000). Foretag kan hoja
meddelandets trovardighet genom att anvanda en tredje part som presentatér av meddelandet,
da konsumenten ofta upplever den tredje parten som objektiv och oberoende (Fill, 2006).
Personer som inte ar betalda att forespraka en viss produkt anses mer tillforlitliga &n de som
fatt betalt for att rekommendera den (Kotler, 2003). Presentatoren av ett meddelande kan
ocksa aterfinnas i konsumentens bekantskapskrets och trovardigheten tenderar att 6ka om
meddelandet sprids den vagen (Fill, 2006).

Fill (2006) menar att det finns fyra olika sorters presentatdrer som foretag vanligen anvander i
reklamsammanhang. Karaktarerna delas upp i; experten, kandisen, VD:n och konsumenten.
De olika presentatdrerna for med sig olika fordelar. Fordelen med en expert som sénder ut
meddelandet &r att trovardigheten Okar da en person med stor kunskap inom omradet
foresprakar produkten. Anvandningen av en kand person som presentator okar mojligheten att
sarskilja produkten fran ett liknande produktsortiment. Det skapas da en koppling mellan
produkten och en kénd person som konsumenten identifierar, eller vill identifiera sig med.
Nér ett foretags VD har hdg popularitet hos allmanheten kan det vara fordelaktigt att anvanda
honom eller henne som talesman for produkten. Konsumenter kan med fordel anvédndas som
presentatorer av produkter da det for malgruppen mojliggér en identifiering med
presentatoren. Malgruppen ser da att ndgon med samma livsstil och intressen rekommenderar
en produkt, vilket 6kar trovardigheten for produkten (Fill, 2006).

2.2 Mottaglighet inom mediekanaler
”Ju mer aktivitet som manniskor agnar at reklamen desto stérre plats far den i deras
huvuden” (Dahlén & Lange, 2003, 5.418).

En viktig del inom kommunikation &r att erhalla mottagarens uppmarksamhet. Enligt Robert
& Dennis (2005) oOkar mottagligheten nar delaktighet uppmuntras i kommunikationen.
Interaktivitet inom mediekanaler &r ett satt att skapa delaktighet vilket innebdr att ett samspel
mellan sdndaren och mottagaren uppmuntras och interaktion sker. Linda Peters (1998, s.25)
beskriver detta enligt foljande:”... when we are involved we pay attention, perceive
importance, and behave in a different manner from when we are not involved™.

Nedan beskrivs den forflyttning som skett fran masskommunikation till interaktion.

2.2.1 Fran masskommunikation till interaktiv kommunikation

’Begreppet interaktivitet &r som synes centralt for bruket av de nya medierna. Kanske ar
detta inte sa nytt som det later, men teknologins mojligheter till interaktivitet i jamforelse med
de som star till buds vid traditionell massreklam &r slaende™ (Echeverri & Edvardsson, 2002,
s.271).

Under den storsta delen av 1900-talet har foretag anvant sig av massmarknadsforing. Fram till
andra varldskriget var radion den ledande kommunikationskanalen, men artiondena efter
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kriget kom att domineras av TV. 1971 kom den férsta mikroprocessorn vilket bidrog till en
fortsatt IT-utveckling under 70-talet. 80-talet utgjorde en stor forandring av medielandskapet i
och med framvéxten av videobandspelare, freestyle, musikvideor och reklamfinansierade TV-
kanaler (Holm, 2002).

| takt med det véxande informationsflodet och dérav mediebruset, har en informationstrétthet
brett ut sig, vilket exempelvis avspeglar sig i konsumenters irritation éver TV-reklam (Holm,
2002). Trots reklamen &r den dagliga anvandningen av TV stor. En studie fran 2006 visar att
84 procent av aldersgruppen 15-24 ar dagligen anvander mediet TV (Internetbarometern,
2006).

Enligt Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2005) anvands massmarknadsforing for att na
en bred marknad och darigenom kunna erhalla manga potentiella kunder till laga kostnader.
Kunder efterfragar idag mer individanpassade produkter an tidigare. Marknadssegmenten har
krympt och blivit allt svarare att nd med traditionell masskommunikation. Den IT-utveckling
som har skett de senaste aren med Internet i spetsen mojliggér mer individbaserad
kommunikation.

| boken Guide till det virtuella samhallet (2006, s.102) skriver Bengt Wahlstom att ...
masskommunikationen ar pa vag att forsvinna, och darmed forsvinner grunden for den
traditionella reklamens storskalighet™. Wahlstrdm motiverar detta med att utbudet av medier
har oOkat, vilket medfort att konsumenterna ar mer aktiva i sin mediekonsumtion. Den 0kade
valfriheten innebér att konsumenten i hogre grad sjalv bestammer vilket budskap hon eller
han vill ta till sig. Genom att involvera kunderna i marknadskommunikationen kan foretaget
uppmana till delaktighet, vilket leder till en hogre mottaglighet hos konsumenterna, da de
kanner sig uppmarksammade (Hughes, 2005). Marknadskommunikationen &r pa vag in i en
fas som k&nnetecknas av interaktivitet. Inom traditionell marknadsforing definieras interaktiv
marknadsforing som motet mellan kunden och foretagets representant eller som ett
’sanningens dgonblick” (Echeverri & Edvardsson, 2002).

I Simply Marketing Communications (2006) skriver Fill att interaktion &r en aktion som leder
till en reaktion vilket ocksa stods av Rafaeli & Sudweeks (1997). De bada forfattarna anser
dven att interaktivitet inom kommunikation foder engagemang. Interaktion &ar saledes en
viktig del av kommunikation och en inledning till en dialog (Fill, 2006). Dahlén (2002) menar
att interaktivitet handlar om en samverkan mellan kunden och foretaget dar det sker ett
vaxelvis samspel mellan de tva. Internet som mediekanal mojliggor en utveckling av
interaktivitet mellan flera olika aktérer i en gemensam digital milj6. Fordelen med digital
interaktion &r att alla medverkande aktorer kan paverka och influera den gemensamma miljon
och den dialog som utspelar sig. Interaktion innebar ocksa ofta kort reaktionstid och snabb
feedback till séndaren (Fill, 2006).

2.2.2 Utveckling av den traditionella kommunikationsmodellen

Nedan presenteras tva marknadskommunikationsmodeller. Den vénstra modellen
demonstrerar den traditionella massmarknadsforingen som bygger pa kommunikationen “one-
to-many”. Den traditionella massmarknadsforingen innefattar bland annat mediekanalerna
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TV, radio, och tidningar. Modellen forklaras genom att foretaget (F) sander ett budskap via ett
medium till konsumenten (C). | den traditionella modellen existerar ingen interaktivitet
mellan foretaget och konsumenten (Hoffman & Novak, 1996).

Den hogra modellen representerar marknadsforing som bygger pa kommunikationen "many-
to-many” i digitala miljéer. Det nya mediet innefattar framst olika online-tjanster via Internet,
exempelvis hemsidor och communities. Det som skiljer den sistnamnda modellen fran den
traditionella ar interaktionen mellan aktérerna. Interaktiviteten kan ske bade via mediet och
med mediet som sadant. Den priméara relationen sker inte ldngre mellan sandare och
mottagare utan snarare mellan aktérerna och den milj6 de interagerar inom (Hoffman &
Novak, 1996).
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Figur 1: Traditional One-To-Many Marketing Figur 2: A Model of Marketing Communications in a
Communications Model for Mass Media Hypermedia Computer-Mediated Environment
(Hoffman & Novak, 1996). (Hoffman & Novak, 1996).

Forskarna Hoffman & Novak (1996) menar att den digitala vérlden inte &r en simulering av
den verkliga utan snarare ett alternativ till den. Det finns ett flertal faktorer som paverkar om
de digitala mediekanalerna verkligen har hogre effekt pa konsumentens mottaglighet an de
traditionella mediekanalerna. En vésentlig faktor &r vilken grad av kunskap konsumenten
besitter géllande datorer och Internet. | praktiken innebar det att den digitala kanalens
interaktiviteter inte bor vara for komplexa for anvandaren att hantera men tillrackligt
komplexa for att anses spannande att interagera med. Den digitala kanalen maste ocksa kunna
erbjuda ndgot utéver den traditionella kanalen om den ska vara verkningsfull. Nar det rader en
bra balans mellan den digitala kanalens erbjudande och dess komplexitet kan foretaget erhalla
konsumentens koncentrerade uppmarksamhet och totala mottaglighet (Hoffman & Novak,
1996).

Jamfort med traditionell masskommunikation, som exempelvis annonsering &r det fortfarande
en relativt liten del av marknaden som anvander interaktion i digitala miljoer (Fill, 2006).
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2.3 Traditionella mediekanaler

231TV

Genom anvandning av TV som kommunikationsmedia skickas budskapet med bade ljud och
bild vilket tillfor flera dimensioner till meddelandet. Fokus ligger pa att skapa medvetenhet
och uppmarksamhet (Fill, 2006). Bade budskap genom public relations och ren annonsering
férekommer i detta medium.

TV som medium har en hdg absolut kostnad men en lag relativ kostnad da den fordelas Gver
ett stort antal personer (Fill, 2006). Det kan finnas svarigheter att malgruppsanpassa innehallet
i det meddelande som sands ut via TV. TV har ett 1agt genomslag vilket kraver manga
repetitioner for att konsumenten ska uppmarksamma meddelandet (Dahlén & Lange, 2003).

Det svenska TV-utbudet bestar av public service TV och kommersiell TV. Public service TVs
roll kan beskrivas med foljande citat ’Tanken bakom begreppet public service ar att alla
medborgare i ett demokratiskt land ska fa tillgang till opartisk och mangsidig information
inom en mangd olika omraden” (Sveriges Television, 2008).

De kommersiella kanalerna har funnits i Sverige sedan slutet av 1980-talet. | férhallande till
public service kanalerna styrs de kommersiella kanalerna av ett krav pa avkastning fran
kanalens dgare. Framvéxten av de kommersiella TV-kanalerna i Sverige har medfort en
forandrad situation for SVT med sjunkande tittarsiffror som foljd (Holm, 2002).

| en studie genomférd av SIFO Research International framgar att 71 procent av unga vuxna
(18-39 ar) tittar pa SVT dagligen medan 81 procent av samma grupp tittar pa kommersiell TV
(Orvesto, 2006).

2.3.2 Radio

Radio ar ett mobilt medium vilket innebar att malgruppen kan nds i stort sétt var den an
befinner sig. Radiokanaler &r ofta lokala vilket underlattar mojligheten att rikta budskapet till
malgruppen, i jamférelse med exempelvis TV. Dessutom dr bade den relativa kostnaden per
person och den absoluta kostnaden for att gora reklam i radio lag (Fill, 2006). Nackdelen med
radio &r att kommunikationen endast bestar av ljud vilket kan medfora passivitet hos
mottagaren. Dessutom figurerar radion ofta i bakgrunden medan mottagaren dgnar sig at
nagon annan aktivitet, vilket kan minska mottagligheten (Dahlén & Lange, 2003).

1925 borjade AB Radiotjanst gora sina forsta radiosdndningar. Idag har Sveriges Radio ett
flertal kanaler varav P1 och P2 ar tva exempel. Sveriges Radio skriver sa har om sin egen roll:
’SR ar den reklamfria och oberoende radion med uppgift att gora kvalitativa program av alla
slag for hela Sveriges befolkning™ (Sveriges Radio, 2008). 1993 gjorde den kommersiella
radion entré i Sverige. Tva av Sveriges mer kanda kommersiella radiokanaler idag ar Mix
Megapol och Rix FM.



Malardalens hogskola VT-08 Hultman, Johansson & Lundmark

SIFO Research Internationals undersékning, som forfattarna tidigare refererat till, visar att 50
procent av de unga vuxna anvander Sveriges Radio dagligen medan motsvarande siffra for de
kommersiella radiokanalerna &r 40 procent (Orvesto, 2006).

2.3.3 Tryckta medier

Tryckta medier bestdr av tidningar och magasin. Tidningar kan exempelvis utkomma varije
dag som dagspress medan magasin utkommer mer séllan och ofta ar mer specificerad pa ett
visst omrade.

Fordelen med att annonsera i tryckta medier & majligheten att malgruppsanpassa innehallet
(Fill, 2006). Enligt Dahlén & Lange (2003) anvénds tryckta medier framst for att skapa
incitament till kop. Tidningar passar bra for hogengagemangsprodukter da ingaende
produktinformation effektivt kan formedlas. Tidningars fordel &r att I4saren gor ett eget val
nar den véljer att lasa tidningen eller titta pa annonsen.

SIFO Research Internationals (Orvesto, 2006) undersokning visar att 57 procent av de unga
vuxna dagligen anvander en morgontidning medan 24 procent anvander en kvallstidning.

2.4 Interaktiva Internetkanaler

2.4.1 Hemsida

Hemsidor skapas for olika syften men den vanligaste tillampningen &r att presentera foretag,
organisationer och personer. P4 hemsidan kan foretaget sélja produkter, kommunicera med
kunder samt publicera information som fraémjar relationer (Kotler, 2003).

Enligt Echiverri & Edvardsson (2002) dr det viktigt att hemsidan &r vélstrukturerad och
lattnavigerad for att hjalpa ovana Internetanvéndare att finna den information de soker. FOr att
presentera nyheter kan foretaget ocksa anvanda sig av nyhetsbrev pa hemsidan. Via
nyhetsbrevet kan besokaren fa uppdateringar om exempelvis uppkommande evenemang eller
erbjudanden (Kotler, 2003).

Att formedla ett trovardigt budskap pa hemsidan &r en vasentlig del for att generera
aterkommande besok (Echeverri & Edvardsson, 2002). Foretaget bor visa verksamhetens
telefonnummer, adress samt Gppettider pa hemsidan for att oka trovardigheten. Att visa
kontaktuppgifter uppmuntrar samtidigt till dialog och interaktion med kunden (Englund &
Guldbrand, 2004). Schultz (2000) menar att e-post &r ett hjalpmedel for att 6ka den interaktiva
kommunikationen da den méjliggér en snabb kommunikation mellan sandare och mottagare.

Hemsidans styrka ar dess formaga att rikta budskapet till specifika individer. | forhallande till
vissa andra medier ar hemsidan flexibel och latt att uppdatera (Fill, 2006). Hemsidor kan &ven
maéta betydelsefull data om kunder, exempelvis hur de kom till hemsidan, eller vilka budskap
som genererat flest besokare (Google Analytics, 2008). Hemsidans svaghet ar den laga
upplevda sakerheten. Detta géller framst de hemsidor som erbjuder e-handel. En annan
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svaghet &r den allmént bristande kunskapen for att skapa valdesignade och lattnavigerade
hemsidor. Hemsidor som ar svarnavigerade och bristfalligt utformade kan skapa ett daligt
intryck hos bestkaren, vilket &ven kan forsamra foretagets varumaérke (Fill, 2006).

2.4.2 Blogg

Ordet blogg harstammar fran det engelska ordet "webb log” och kan forklaras som en
beskrivande dagbok pa Internet som uppdateras ofta (Schmidt, 2007; Bergstrom, 2007).
Bloggar har under de senaste aren blivit ett populart fenomen som véxt lavinartat till antalet.
Enligt sokmotorerna Technorati.com och Blogpulse.com fanns det under juni 2007 mellan 50-
85 miljoner bloggar pa Internet. Det exakta antalet ar dock omajligt att forutsaga, vilket
innebdr att det kan finnas betydligt fler (Schmidt, 2007).

Majoriteten av bloggar ar av personlig karaktar, dar forfattaren presenterar sina iakttagelser,
omvarldshandelser och intressen. | stort sett alla omraden representeras bland bloggar, men
enligt Bergstrom (2007) ar de vanligaste bloggarna av privat, politisk eller journalistisk
karaktar. Fordelen med bloggar ar dess dynamiska upplagg da de uppdateras ofta. Besokarna
kan &ven kommentera forfattarens inldgg, vilket gor bloggen till en interaktiv och
relationsskapande kanal (Schmidt, 2007).

Foretag kan anvanda bloggar for att utveckla verksamhetens varumérke samt marknadsféra
foretaget och dess produkter (Wahlstrom, 2007). For att gora en blogg intressantare att lasa
rekommenderar Schmidt (2007) att forfattaren anvander bilder, filmer och ett personligt sprak
pa bloggen.

Pa Internet har vissa bloggar hogre auktoritet &n andra. Auktoriteten mats i hur populér en
blogg ar. S6kmotorn Google har byggt upp ett system som delar in webbsidor efter relevans.
Sidor som ofta lankas far en storre betydelse och hamnar saledes hogre upp pa sokmotorns
soklista. Detta innebér att vissa bloggar har storre mojlighet att paverka an andra bloggar
(Schmidt, 2007).

2.4.3 Diskussionsforum och communities

Ett diskussionsforum &r en samlingsplats pa Internet dar individer diskuterar och reflekterar
kring olika &mnen. Idag representerar diskussionsforum i stort sett alla intresseomraden, men
vanligast forekommer forum inom &mnena politik, teknik och datorspel (Wikipedia, 2008).
Det storsta forumet i Sverige heter Flashback och har cirka 200 000 medlemmar. De flesta
forumen kréaver personlig registrering dér varje anvandare har ett unikt alias. Enligt SIFO
Research Internationals undersokning anvénder 11 procent av de wunga vuxna
diskussionsforum pa Internet (Orvesto, 2006).

En utveckling av diskussionsforum pa Internet &r communities. Communities kan beskrivas
som virtuella samhallen som finns pa Internet. En vanlig svensk dversattning av communities
ar sociala natverk.

11
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Communities finns idag efter olika intresseomraden. Exempel pa communities ar
Motesplatsen som ar en dejtingsajt och Facebook som syftar till att uppratthalla kontakt
mellan véanner. Facebook och Myspace &r tva av de storsta aktorerna pa
communitymarknaden idag. Fill (2006, s.152) skriver foljande om communities:”’ Through
communities people who share a common interest(s) interact, share information, develop
understanding, build relationships and add value through their contribution to others
involved with the website™.

| en artikel i Harvard Business Review skriver Armstrong & Hagel (1996, s.135):”’By creating
strong on-line communities, businesses will be able to build customer loyalty to a degree that
today’s marketers can only dream of and, in turn, generate strong economic returns”.
Forskarna menar att om foretag lyckas utveckla starka communities sa kan de anvandas for att
bygga kundlojalitet pad ett helt nytt satt. Kotler et al. (2005) menar att fordelen med
communities som marknadsféringskanal & mojligheten att rikta budskap efter anvéndarnas
profiler da olika communities attraherar personer med samma intressen.

2.5 Sammanfattande teori

Med utgangspunkt i ovanstaende teorier anser forfattarna att framforallt tre faktorer paverkar
personer medievanor. Dessa ar demografiska faktorer, trovardighet och interaktivitet.
Modellen och de olika faktorerna forklaras pa nasta sida.

Mottaglighet

Interaktivitet

Demografiska Kanal Trovardighet

faktorer

Figur 3. Férfattarnas egen modell 6ver personers medieval och mottaglighet i interaktiva kanaler. De demografiska
faktorerna och trovirdigheten bidrar till personens val av mediekanal. Faktorn interaktivitet paverkar sedan personens
mottaglighet inom kanalen.
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Demografiska faktorer. Ménniskor ar olika och darmed finns skillnader mellan deras behov.
Olika behov leder till olika val av mediekanal (Fill, 2006).

Trovardighet. Forskning visar att det finns ett samband mellan trovérdigheten for en viss
kanal och personers anvandningsfrekvens av den (Johnson & Kaye, 1998).

Interaktivitet. Da mediebruset och konsumentens reklamtrotthet konstant Okar maste
foretagen hitta nya vagar att na fram med sitt budskap. Genom att involvera kunden i
marknadskommunikationen kan féretaget uppmana till interaktivitet, vilket ocksa skapar en
hdgre mottaglighet hos konsumenten (Hughes, 2005).

Alltsa bidrar demografiska faktorer och trovardighet till personers val av mediekanal medan
faktorn interaktivitet leder till personers mottaglighet inom mediekanalen (se pilar i
modellen).

13
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3. METOD

Under metodavsnittet presenterar forfattarna undersokningens tillvagagangssatt. Avsnittet
gar igenom forfattarnas kvantitativa enkatundersokning, samt databearbetning.

3.1 Informationssokning

Forfattarna borjade uppsatsarbetet med att genomféra en litteraturstudie. For att soka efter
relevant  information  har  litteratur ~ inom  omrddena  marknadsforing  och
marknadskommunikation studerats. Forfattarna har gjort sokningar pa Internet genom olika
forskningsdatabaser. Den databas som frdmst har anvants &r Mélardalens Hogskolas databas
”samsOk tidskriftslista”. Andra databaser som anvéndes var Google Scholar och uppsatser.se.
Nyckelorden forfattarna anvénde vid informationssokningen var bland annat; medievanor, val
av mediekanal, demografiska faktorer, interaktiv marknadskommunikation, trovardighet,
credibility in media channels, interactivity, trustworthiness, attention, mottaglighet och
mediekanaler. Fran databaserna valdes specifika studier och utifran referenshanvisningar
hittades ytterligare information.

3.2 Exempelforetag

Forfattarna har valt att applicera studien pa ett exempelforetag for att Oka
verklighetsanknytningen till studien. Exempelféretaget som valts ar Teater Vastmanland, da
det kan ses som en representant for svenska smaforetag med en restriktiv budget. Den
intresserade lasaren hanvisas till bilaga 4 -6 dar intervjumall, intervju och analys av Teater
Véastmanland presenteras. Forfattarna kommer aven att ge forslag till Teater VVastmanland i
slutsatsen, vilket &ven andra mindre foretag kan dra nytta av.

3.3 Enkidtundersokning med unga vuxnas vasterasbor

For att besvara syftet med studien valde forfattarna att géra en kvantitativ undersékning i
form av en enkétundersokning. En kvantitativ undersékning karaktariseras av strukturerad
form och matbar data. Néar en kvantitativ undersékning genomfors svarar alla respondenter pa
samma fragor (Holme & Solvang, 1997).

| forfattarnas enkatundersokning har kanalerna radio, TV, och tidningar valts ut da de
representerar de vanligaste traditionella mediekanalerna. De interaktiva Internetkanaler som
valts ut att ingd i studien ar blogg, hemsida, forum och community da dessa ar typiska
interaktiva Internetkanaler.

Med utgangspunkt i den teoretiska modellen (figur 3, rubrik 2.5) ville forfattarna med
undersokningen utreda hur de demografiska faktorerna och hur en kanals upplevda
trovardighet paverkar personers val av mediekanal. Forfattarna ville ocksa utreda hur
mottagliga unga vuxna i Vasteras ar inom, for studien utvalda, interaktiva Internetkanaler.
Detta for att kartlagga unga vuxnas medievanor och dérmed besvara syftet med studien: Att
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utreda inom vilka mediekanaler ett meddelande bor formedlas for att na och skapa
mottaglighet hos malgruppen unga vuxna i Vasteras.

For att mata hur de personliga faktorerna paverkar valet av kanal vill forfattarna utreda
eventuellt samband mellan respondentgruppens anvandningsfrekvens av mediekanalerna med
deras kon och utbildningsniva. For att vidare méata hur den upplevda trovéardigheten paverkar
valet av kanal kommer forfattarna att utreda eventuellt samband mellan respondentgruppens
anvandningsfrekvens av mediekanalerna med deras upplevda trovardighet for dem.

For att mata hur mottagliga respondentgruppen ar inom de interaktiva Internetkanalerna har
forfattarna undersokt huruvida respondentgruppen har besokt ett evenemang, kopt en produkt
eller kontaktat ett foretag efter att ha erhallit information om det pa en hemsida, blogg eller ett
diskussionsforum. Forfattarna menar att da respondentgruppen gjort nagot av ovanstaende har
de varit mottagliga for den information som séndes ut via den interaktiva kanalen. Forfattarna
har endast valt att undersoka mottagligheten i utvalda Internetkanaler da teorin pavisar att det
ar betydligt lattare att skapa interaktion i Internetkanaler i jamforelse med traditionella
kanaler.

3.3.1 Urval och mattillfalle

Forfattarna valde att koncentrera enkatundersokningen till malgruppen vasterasbor i aldrarna
18-39 ar. Vid insamlandet av enkater valde forfattarna att anvanda sig av pastana urval.
Forfattarna samlade in 250 enkater varav ett bortfall pa 44 enkater ledde till att 206 enkater
bearbetades som data. Platserna dar enkatundersokningen &gde rum valdes for att hitta
respondenter med en hdg spridning inom malgruppen 18-39 ar. Forfattarna utforde
enkatundersokningen framst i Vasterds centrum, samt delade ut cirka 40 enkater pa
Malardalens hogskola i Vasteras.

Enkéatundersokningen &gde rum lordagen den 3 maj 2008 klockan 10.00-16.30 samt
mandagen den 5 maj 2008 klockan 11.00-15.30. For att forbattra urvalets representativitet
valde forfattarna att forlagga undersokningen till tva olika dagar. Tanken bakom valet var att
manniskor som arbetar ror sig i centrum framst pa I6rdagar medan studenter och syssloldsa
personer enklare nas i centrum under vardagar. Forfarandet vid enkatundersokningen var
enligt foljande: Forfattarna frdgade om respondenterna bodde i Vasteras samt om de ville
delta i en enk&tundersékning om medievanor som skulle anvéndas till forfattarnas
examensarbete inom marknadsforing.

3.3.2 Enkatfragor

En enkat kan bestd av 6ppna och eller slutna frdgor. Oppna fragor kannetecknas av att
respondenten skriver in sitt eget svar, medan slutna fragor kannetecknas av att respondenten
kan vélja mellan olika svarsalternativ (Christensen et al., 2001).

Forfattarnas enkét bestod av tolv slutna fragor varav fraga ett, tva, tre och fyra handlade om
de demografiska faktorerna; kon, alder, utbildning och sysselsattning. Respondenterna fick
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fylla i alder sa att forfattarna skulle vara sakra pa att respondenterna tillhdrde aldersintervallet
18-39 ar. | undersokningen ville forfattarna erhalla data dar det gick att jamfora parametrarna
kdn och hogsta avslutade utbildning med de svar som framkom. Detta for att senare kunna
analysera eventuella samband mellan de demografiska faktorerna och respondenternas
medievanor.

Fraga fem och sex matte frekvensen av respondenternas anvandande av traditionella
mediekanaler och interaktiva Internetkanaler for att méta hur ofta respektive mediekanal
anvands av respondenten. Svaren pa dessa fragor var i form av en intervallskala. Forfattarna
vill med hjalp av dessa fragor kartldgga och pavisa vilka traditionella mediekanaler respektive
interaktiva Internetkanaler som unga vuxna i Vasterds anvander mest frekvent. Dessa tva
fragor ger, enligt forfattarna, en 6vergripande bild géllande hur ofta unga vuxna i Vasteras
anvander sig av vissa mediekanaler. Forfattarna har med dessa tva fragor ocksa for avsikt att
kartlagga eventuella samband mellan de demografiska faktorerna kon och utbildningsniva
med respondenternas anvandningsfrekvens av mediekanalerna.

Fraga sju och atta hade som syfte att mata respondenternas upplevda trovardighet for de olika
kanalerna i helhet. Med dessa tva fragor har forfattarna for avsikt att kartlagga och pavisa
vilka mediekanaler unga vuxna véasterasbor anser sanda ut mest trovardig information.
Forfattarna vill med hjalp av dessa fragor jamfora eventuella samband mellan hur frekvent en
viss mediekanal anvénds och hur hog trovéardighet samma mediekanal upplevs ha.

Fraga nio matte en mediekanals mojlighet att tillgodose ett specifikt informationsbehov.
Syftet med fragan &r att se vilka mediekanaler som uppfattas bra pa att tillgodose mottagaren
med sokt information om exempelvis produkter och evenemang.

Fraga tio bestod av ett antal ja och nej fragor som syftade till att mata respondenternas
mottaglighet inom interaktiva kanaler. Forfattarnas syfte med dessa fragor ar se hur
mottagliga unga vuxna i Vasteras ar inom vissa utvalda interaktiva Internetkanaler.

Fraga elva valdes for att mata respondentens upplevda trovardighet for presentatoren. Med
presentatoren menar forfattarna bararen av ett informationsbudskap. Fragan stalldes for att
klargora vilken typ av person som respondenten har mest fértroende for géllande
rekommendation av ett produktkop. Detta for att erhalla information angaende presentatorens
paverkan for mediekanalens trovardighet.

Fraga tolv, som var den sista frdgan, hade som specifikt syfte att mata respondentens
uppfattning gallande kanalval vid informationssokning om nojesevenemang. Da Teater
Vastmanland kostnadseffektivt vill na ut till unga vuxna i Vasteras valdes denna fraga for att
kartlagga malgruppens vérdering av olika mediekanalers nytta vid planeringen av ett besok
till ett nGjesevenemang.

For att lasa enkatfragorna, se bilaga 1.
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3.3.3 Disposition enkitfragor

Underlag till empirisk undersokning

Enkatfragor 1-4 mater:

Alder

Kon

Hogst avslutade utbildning
Sysselséttning

Hultman, Johansson & Lundmark

Studiens teoretiska utgangspunkter

Demografiska faktorer

De demografiska faktorerna bidrar till valet
av mediekanalen.

Enkatfragor 5 och 6 miter:

Anvandningsfrekvens inom traditionella
mediekanaler.

Anvéndningsfrekvens inom interaktiva
Internetkanaler.

Anvandningsfrekvens av mediekanaler

Anvandningsfrekvensen paverkas av de
demografiska faktorerna.
Anvandningsfrekvensen paverkas av den
upplevda trovardigheten fér mediekanalen.

Enkatfragor 7-8 och 11 miter:

Upplevd trovardighet for traditionella
mediekanaler.

Upplevd trovardighet for interaktiva
Internetkanaler.

Fortroende for presentatoren.

Trovardigheten

Den upplevda trovardigheten for
mediekanalen bidrar till valet och
anvandningsfrekvensen av mediekanalen.

Enkatfraga 10 mater:

Mottaglighet i interaktiva Internetkanaler.

Interaktivitet

Mediekanalens interaktivitet bidrar till
mottagarens mottaglighet for kanalens
information.

Enkéatfraga 9 och 12 miter:

Mediekanalers méjlighet att tillgodose ett
specifikt informationsbehov.

Figur 4. Disposition enkatfragor

Informationssékning

Dessa tva fragor ar ett komplement till
undersokningen for att specifikt se hur
personer varderar och anvander olika
kanaler vid informationssokning gallande
ndjesevenemang.
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3.3.4 Databearbetning

Vid analysen av enk&tundersokningen har forfattarna presenterat svaren i absolut frekvens
(absoluta tal) och relativ frekvens (procent) for att kartlagga inom vilka mediekanaler unga
vuxna i Vasteras ar verksamma. Dessa matt lampar sig bra nar svarsalternativen ar i form av
en intervallskala (Christensen et al., 2001).

Forfattarnas fokus har varit att klargora vilka kanaler som oftast anvands fordelat pa de
demografiska faktorerna kon och utbildningsbakgrund. For att undersoka skillnader mellan
kon och utbildningsniva i forhallande till anvandningsfrekvens har data bearbetats statistiskt
med hjalp av Excel och statistikprogrammet Minitab. Genom databearbetningen har det
framkommit vilka skillnader som ar signifikanta eller inte signifikanta (se bilaga 3).

Forfattarna har genom att tittat pa den relativa anvandningsfrekvensen i jamforelse med de
olika kanalernas upplevda trovardighet kunna se om det finns tendenser till hur mycket en
kanal anvénds i relation till hur hog trovérdighet en kanal har. For att studera mottagligheten
har forfattarna definierat att en person ar mottaglig for en kanals information om personen
exempelvis har kopt eller kontaktat ett foretag efter att besokt deras hemsida.

For att gora data lattéverskadlig har diagram framstéllts 6ver de centralaste resultaten vilka
kan studeras i bilaga 2. Med hjélp av diagrammen kan lasaren lattoverskadligt se hur svaren
skiljer sig mellan exempelvis man och kvinnor samt utbildningsniva.

3.4 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet anvands som ett matt pa hur tillforlitlig en undersokning ar (Bjorklund &
Paulsson, 2003). Med hog reliabilitet menas att en undersokning kan genomféras upprepade
ganger med samma resultat (Christensen et al., 2001).

For att mojliggora hog reliabilitet anvénde sig forfattarna av en standardiserad enkét som
undersokningsform. Detta minskade risken for att respondenten gav information om nagot
som inte avsags utredas med undersokningen.

Bjorklund & Paulsson (2003, s.59) definierar validitet enligt foljande: ... 1 vilken
utstrackning man verkligen mater det man avser att mata”. Om undersdkningen mater det
som avsags har studien hog validitet (Holme & Solvang, 1997). Med detta menas ocksa att
olika matmetoder ska leda fram till samma resultat (Christensen et al., 2001). Fér att dka
studiens validitet gjorde forfattarna en teststudie pa enkatundersokningen, for att se om
enkaten uppfyllde syftet med undersokningen. Teststudien utfordes ocksd for att minska
antalet icke relevanta fragor och pa sa satt forenkla och effektivisera enkéten. Enkaten var
anonym for att 6ka sanningshalten.
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4. EMPIRI

| foljande kapitel presenteras resultatet fran enkatundersokningen som radata i absolut och
relativ frekvens i tabellformat.

4.1 Enkitundersokning

Nedan presenteras statistisk data Over respondenternas anvandningsfrekvens av olika
mediekanaler, deras upplevda trovardighet for kanalen som helhet samt kanalens presentator.
Vidare presenteras data 6ver respondenternas mottaglighet inom interaktiva Internetkanaler
samt hur respondenterna upplever mediekanalernas mojlighet att ge information. Den sista
tabellen avser att visa inom vilka kanaler respondentgruppen foredrar att hamta information
vid planerandet av ett ndjesevenemang.

4.1.1 Anvindningsfrekvens i mediekanaler och interaktiva Internetkanaler

For att kartlagga vilka kanaler gruppen unga vuxna anvander sig av har forfattarna valt att
méta respondenternas anvandningsfrekvens inom mediekanalerna TV, radio, tidningar och
Internet. Nedanstaende tabeller (Tabell 1-2) ar uppdelade pa de olika kénen och presenterar
undersokningens statistiska data i relativ frekvens. 90 man (M) respektive 116 kvinnor (K)
deltog i studien. Bilaga 2, figur 1-2 visar diagram Over den totala respondentgruppens
anvandningsfrekvens av olika mediekanaler.

Mediekanaler | stort sett dagligen Varje vecka Ndgon gdng/madnad Ndstan aldrig Totalt antal
Man | Kvinna | Totalt | Man | Kvinna | Totalt | Man | Kvinna | Totalt | Man | Kvinna | Totalt | M | K | Total
SvT kanaler 42% 34%| 38% | 40% 32%| 35%| 7% 19% 14% | 11% 15%| 13%|90|116| 206
Ovriga Tv-kanaler | 59% 71% | 66 % | 31% 21% | 25%| 7% 4% 5% 3% 4% 4% 190|116 | 206
Sveriges Radio 23% 22% | 22%| 22% 22% | 22% | 28% 28% | 28% | 27% 28% | 28%|90|116| 206
Reklamradio 13% 28% | 21%| 23% 29% | 27% | 20% 22% | 21% | 43% 21%| 31%|90|116| 206
Dagstidningar 32% 41% | 37%| 23% 21% | 22% | 22% 23% | 23%| 22% 16%| 18%|90|116| 206
Kvallstidningar 11% 10% | 11%| 29% 28% | 28% | 33% 33%| 33%| 27% 29% | 28%|90|116| 206
Internet 96% 89% | 92%| 3% 9% 6%| 1% 2% 1%| 0% 1% 0%|90|116| 206
Tabell 1. Anvandningsfrekvens i mediekanaler, uppdelat pa ”Man” (M), ” Kvinnor” (K) samt ”"Total”.
Internetkanaler | stort sett dagligen Varje vecka Ndgon gdng/mdnad Ndstan aldrig Totalt antal
Man | Kvinna | Totalt | Man | Kvinna | Totalt | Man | Kvinna | Totalt | Man | Kvinna | Totalt | M | K | Total
Blogg 14% 22%| 18% | 18% 8% | 12%| 22% 21% | 21% | 46% 50%| 48%|90|116| 206
Forum 9% 7% 8% | 30% 9% | 18% | 21% 22% | 22% | 40% 61%| 52%|90|116| 206
Community 29% 39% | 34%| 27% 28% | 27%| 13% 9% 11% | 31% 25% | 28%|90|116| 206
Hemsida 70% 44% | 55%| 19% 23% | 21%| 6% 20% 14% | 6% 13%| 10%|90|116| 206

Tabell 2. Anvandningsfrekvens i interaktiva Internetkanaler, uppdelat pa “Mé&n” (M),” Kvinnor” (K) samt "Total”.
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Nedan (Tabell 3-4) visas anvandningsfrekvensen av de olika mediekanalerna uppdelad pa
respondenternas utbildningsniva, det vill sdga med hdogskoleutbildning (MH) eller utan
hogskoleutbildning (UT). | studien deltog 58 respondenter med hdgskoleutbildning och 148
respondenter utan hégskoleutbildning.

Ndgon
Mediekanaler | stort sett dagligen Varje vecka gdng/madnad Ndstan aldrig Totalt antal

MH UH |Totalt [MH |UH |Totalt | MH |UH |Totalt | MH | UH |Totalt | MH | UH | Total

SVT-kanaler 59% |30% | 38%|28%[39% | 35%| 7%|16%| 14%| 7% |16%| 13%| 58|148| 206

Ovriga Tv-kanaler 66% | 66% | 66% |26% [25% | 25%| 5% | 5% 5%| 3% | 4% 4% | 58148 | 206

Sveriges Radio 33% | 18% | 22%|26% |20% | 22%|24%|30% | 28%|17%|32%| 28%| 58|148| 206
Reklamradio 31% | 18% | 21%[29% [26% | 27%|16%|24% | 21%|24%|33%| 31%| 58|148| 206
Dagstidningar 52% |31% | 37%[19% [23% | 22%|17%|25% | 23%|12%|21% 18% | 58148 | 206
Kvallstidningar 10% | 11% 11% [ 21% | 31% | 28%|43% [29% | 33%|26%|29% | 28%| 58|148| 206
Internet 95% [91% | 92%| 3% | 7% 6% | 0% | 2% 1% | 2% | 0% 0% | 58148 | 206

Tabell 3. Anvindningsfrekvens i mediekanaler, uppdelat pa ”Med hégskoleutbildning” (MH) och ”Utan
hogskoleutbildning” (UH).

Internetkanaler | stort sett dagligen Varje vecka gdn/\glyc/li)odnnad Ndstan aldrig Totalt antal
MH |UH |Totalt |MH |UH |Totalt [ MH |UH |Totalt | MH |UH |Totalt| MH | UH | Total
Blogg 17% | 19% 18% | 9% | 14% 12% | 19% | 22% | 21% |55% |45% | 48%| 58| 148 | 206
Forum 3% | 9% 8% | 17% | 19% 18% | 17% | 24% | 22% |62% |48% | 52%| 58| 148 | 206
Community 26% | 38% 34%|29% | 26% | 27%|10% | 11% | 11% |34%|25% | 28%| 58|148| 206
Hemsida 76% | 47% 55% | 14% | 24% 21% | 2% | 18% 14% | 9% | 10% | 10%| 58 |148| 206

Tabell 4. Anvandningsfrekvens i interaktiva Internetkanaler, uppdelat pa “Med hégskoleutbildning” (MH) och "Utan
hogskoleutbildning” (UH).

| tabell 1 och 3 kan utldsas att kanalen Internet ar klart 6verrepresenterad hos alla grupper,
som en mediekanal respondenterna anvander sig av i stort sett dagligen. Av de interaktiva
Internetkanaler som forfattarna valt att undersoka ar hemsida den kanal som har hdgst
anvandningsfrekvens hos hela respondentgruppen oavsett kén och utbildningsniva.

4.1.2 Upplevd trovardighet for kanalen

Nedan presenteras respondentgruppens upplevda trovérdighet for de olika kanalerna.
Respondentgruppen har vérderat trovardigheten for de olika kanalerna pa en fem-gradig skala
fran “Inte alls trovardig” till "Mycket trovardig”. Tabell 5 visar i relativ frekvens bland annat
att respondenternas upplevda trovardighet &r hogre for Sveriges Televisions kanaler och
Sveriges Radio dn for deras kommersiella motsvarigheter. Trovérdigheten for interaktiva
Internetkanaler ar forhallandevis lag med en nagot hogre trovardighet for hemsidor an de
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ovriga interaktiva Internetkanaler som fanns med i undersékningen. | tabellerna kan ocksa
utlésas vagt medelvarde for den upplevda trovardigheten. For diagram se bilaga 3, figur 3-4.

Traditionella kanaler Inte alls trovdrdig Mycket trovdrdig | Vagt medelvarde
1 2 3 4 5
SvT kanaler 1% 1% 13 % 44 % 40 % 4,21
Ovriga Tv-kanaler 4% 24 % 41 % 27 % 4% 3,02
Sveriges Radio 0% 3% 19 % 47 % 31% 4,06
Reklamradio 11% 28 % 47 % 11% 3% 2,67
Dagstidningar 2% 6 % 19% 48 % 25% 3,87
Kvéllstidningar 18 % 33% 30% 16 % 3% 2,53
Internet 5% 22 % 56 % 15% 2% 2,87

Tabell 5. Trovérdighet for mediekanaler fran skala 1-5 dér 1 &r ”Inte alls trovérdig” och 5 dr ”Mycket trovardig”. Totala
respondentgruppen. Tabellen visar ocksa vigda medelvirden for respektive kanal.

Internetkanaler Inte alls trovdrdig Mycket trovdrdig | Vagt medelvarde
1 2 3 4 5

Blogg 25% 36 % 34 % 3% 1% 2,20

Forum 17 % 27 % 46 % 9% 1% 2,50

Community 22 % 43 % 28 % 7% 1% 2,22

Hemsida 3% 13 % 33% 43 % 7% 3,38

Tabell 6. Trovérdighet for interaktiva Internetkanaler fran skala 1-5 dar 1 &r ”Inte alls trovérdig” och 5 dr ”Mycket
trovardig”. Totala respondentgruppen. Tabellen visar ocksa vigda medelvarden for respektive kanal.

4.1.3 Fortroende for presentatoren
Nedanstaende tabell (Tabell 7) visar den upplevda trovardigheten till presentatoren vid

rekommendation av produktkop. Har kan utlasas att bade man och kvinnor forlitar sig framst
pa personer i sin bekantskapskrets. Vidare vardesétts rekommendationer fran personer som
tidigare kopt produkten samt personer som &r experter pa produktens omrade. Ingen storre
skillnad mellan konen kan utl&sas. For diagram se bilaga 2, figur 5.

Presentator Man Kvinnor | Total

En person i din bekantskapskrets 42 % 37 % 39 %
En person som tidigare kdpt produkten 21% 32% 27 %
En person som ar expert pa produktens omrade 26 % 24 % 25 %
En person du ser upp till 10 % 6 % 8 %
En person som producerar/saljer produkten 1% 1% 1%
Total 100 % 100 % 100 %

Tabell 7. Fértroende for presentatdren vid rekommendation av produktkop, uppdelat pa “Méan”,
”Kvinnor” och ”“Total”.
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4.1.4 Mottaglighet inom interaktiva Internetkanaler

| tabellen (Tabell 8) visas respondenternas mottaglighet inom de interaktiva Internetkanalerna
blogg, diskussionsforum, hemsidor och community. Tabellen visar i relativa tal hur stor andel
av gruppen man, respektive kvinnor och den totala respondentgruppen som pa olika satt ar
aktiva inom interaktiva Internetkanaler. Cirka halften av alla respondenter l&ser bloggar och
en stor andel & medlemmar i olika communities. 89 procent av respondentgruppen har bokat
biljetter eller kopt nagot fran ett foretags hemsida.

Andelar aktivitet Man Kvinnor |Total

Andel som kopt produkt eller besokt ett evenemang

efter att ha last om det i en blogg 10% 15% 13%

Andel som kopt en produkt eller besokt ett evenemang

efter att ha last om det i ett diskussionsforum 36 % 9% 20 %

Andel som mejlat eller ringt ett foretag efter att

ha besokt ett foretags hemsida 82 % 73 % 77 %
Andel som bokat biljetter eller kopt nagot fran

ett féretags hemsida. 92 % 87 % 89 %
Andel som ar medlem i ett Community 69 % 67 % 68 %

Tabell 8. Mottaglighet inom interaktiva Internetkanaler uppdelat pa ”Méan”, ”Kvinnor” och "Total”.

4.1.5 Mediekanalers mdéjlighet att erbjuda information

Nedanstaende tabell (Tabell 9) presenterar den totala respondentgruppens vérdering av
mediekanalernas mojlighet att leverera behdvd information (om exempelvis produkter,
evenemang med mera). Respondentgruppen har vérderat mediekanalerna pa en fem-gradig
skala fran "Inte alls bra” till "Mycket bra”. Kanalen Internet varderas hogt i relation till 6vriga
kanaler med ett vagt medelvérde pa 4.10, men aven dagstidningar anses vara en anvandbar
kanal vid respondenternas informationssokning. | tabellen kan ocksd utlasas en
dverrepresentation i kolumn 3. For diagram se bilaga 2, figur 6.

Mediekanaler Inte alls bra Mycket bra Vagt medelvarde
1 2 3 4 5
SvT kanaler 8% 22% 35% 21% 13% 3,08
Ovriga Tv-kanaler 9% 22% 43% 23% 3% 2,90
Sveriges Radio 10% 23% 34% 21% 12% 3,02
Reklamradio 17% 28% 35% 17% 2% 2,60
Dagstidningar 3% 12% 36% 33% 16% 3,47
Kvillstidningar 11% 23% 39% 23% 4% 2,86
Internet 1% 1% 23% 29% 44% 4,10

Tabell 9. Vardering av Mediekanalernas majlighet att erbjuda information (om exempelvis produkter, evenemang med
mera) fran skala 1-5 dar 1 &dr ”Inte alls bra” och 5 &r ”Mycket bra”. Totala respondentgruppen.
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4.1.6 Val av mediekanal vid planering av besok till ett néjesevenemang

Hultman, Johansson & Lundmark

Tabell 10 visar vilka kanaler som respondenten anser sig ha storst nytta av vid planerandet av
besok till ett ndjesevenemang (exempelvis bio, teater, restaurang). Det kan inte utlasas nagon
storre skillnad mellan kdnen foérutom vid mediekanalen dagstidningar som, hos kvinnorna,
anses ge hogre nytta for andamalet. Kanalen Internet anses ge storst nytta av studiens utvalda
kanaler och Sveriges Radio ger lagst nytta i planerandet av besok till ett ndjesevenemang,

enligt respondentgruppen. For diagram se bilaga 2, figur 7.

Mediekanaler

Man

Kvinnor

Total

SvT kanaler

6%

3%

4%

Ovriga Tv-kanaler

8%

5%

6%

Sveriges Radio

3%

3%

3%

Reklamradio

4%

7%

6%

Dagstidningar

19%

28%

24%

Kvallstidningar

14%

12%

13%

Internet

46%

43%

44%

Totalt

100%

100%

100%

Tabell 10. Valet av mediekanal vid planering av besok till ett n6jesevenemang (exempelvis bio, teater, restaurang),

uppdelat pa ”"Man”, ”"Kvinnor” och ”"Total”.
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5. ANALYS

D4 syftet med studien &r att utreda inom vilka mediekanaler ett meddelande bor formedlas for
att na och skapa mottaglighet hos malgruppen unga vuxna i Vasteras har forfattarna i
analysen utgatt fran den modell som beskrivs i kapitel 2.5, figur 3.

5.1 Demografiska faktorer vid val av mediekanal

Forfattarna kommer att utreda huruvida de demografiska faktorerna péaverkar valet av
mediekanal. Detta genom att analysera eventuella samband mellan respondenternas kén och
utbildningsniva i férhallande till deras anvandningsfrekvens av mediekanaler.

5.1.1 Anvandningsfrekvens

Svenska undersokningar gjorda av SIFO Research International (SIFO) visar att unga vuxna
har en hog anvéandningsfrekvens av mediet Internet. Forfattarnas studie stdder den
undersdkningen. Av den totala respondentgruppen anvander 92 procent Internet i stort sett
dagligen.

De kommersiella TV-kanalerna visar pa en hég anvandningsfrekvens i forfattarnas studie
medan public service kanalerna har en lagre anvandningsfrekvens hos malgruppen. Aven i
SIFOs undersokning framgar att en stor del av de unga vuxna tittar pa kommersiell TV medan
en nagot lagre procentandel tittar pa public service TV. Pa grund av den hdga
anvandningsfrekvensen borde kommersiell TV vara ett bra medium om féretag vill na
malgruppen unga vuxna i Vasteras. Daremot finns en Iag upplevd trovérdighet for kanalen,
vilket &ven kan minska fortroendet for meddelandet.

| bade SIFOs och forfattarnas undersokning ar kvallstidningar det medium som visar lagst
anvandningsfrekvens i de traditionella mediekanalerna hos den totala respondentgruppen.
Forfattarnas undersokning tyder pa att foretag inte bor anvanda detta medium om de vill na ut
till malgruppen unga vuxna i Vasteras.

| nedanstdende analys kommer forfattarna att utreda eventuella samband mellan
anvandningsfrekvensen i relation till de demografiska faktorerna och den upplevda
trovardigheten for mediekanalen.

5.1.2 Samband mellan kén och anviandningsfrekvens

| forfattarnas studie syns ingen storre skillnad mellan konen gallande deras
anvandningsfrekvens av traditionella mediekanaler, forutom reklamradio som visar pa en
signifikant hogre anvandningsfrekvens hos kvinnor &n hos mén. Déremot tenderar mén att
anvanda public service kanaler (bade TV och radio) i hégre grad an kvinnor, som i sin tur
anvander kommersiella kanaler (bade TV och radio) i hogre grad &n méan. Det hér ar nagot
som foretag kan ta i beaktande om de vill rikta budskap (sponsring, PR) till ett specifikt kon.

Vidare framkommer att mannen har en nagot hégre anvandningsfrekvens av mediet Internet
men nagon signifikant skillnad mellan konen existerar inte. Daremot kan paralleller dras till
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Bimbers studie Measuring the gender gap on the Internet som, liksom forfattarnas studie,
visar att den dagliga anvéndningsfrekvensen av Internet &r stérre hos mén an hos kvinnor,
medan den veckovis ar stdrre hos kvinnor dan hos mén.

| relation till forfattarnas studie pavisar Bimber i ovannamnda studie ett storre glapp mellan
kdnens Internetanvandande. Han forklarar konsgapet genom att man oftare har en storre
tillgang till Internet i sitt yrke &n kvinnor men att stereotyperna successivt suddas ut. Detta
skulle innebara, vilket forfattarnas undersokning ocksa indikerar, att vi inom en relativt snar
framtid inte langre kan se nagra signifikanta skillnader mellan konens anvandningsfrekvens
av mediekanalen Internet. Forfattarna tror ocksa att en orsak till glappet i konsskillnader
mellan deras och Bimbers studie beror pa vissa skillnader mellan Sveriges och USA:s
datortathet.

Inom de interaktiva Internetkanalerna kan det ses en stor skillnad mellan kdnen. Man
anvander oftare hemsidor an kvinnor i stort sett dagligen. Kvinnor &r déaremot mer dagligt
frekventa besOkare av communities an man som mer frekvent besoker diskussionsforum.
Ovanstaende skillnader mellan konen kan forklaras genom studien How woman and men use
the Internet som visar att kvinnor tenderar att anvanda Internet mer som ett kommunikativt
medium an mannen som istallet anvander Internet till att sdka specifik information (om
exempelvis sport, musik, politik med mera).

5.1.3 Samband mellan utbildningsniva och anviandningsfrekvens

Litteraturstudien visar att det kan finnas skillnader i anvandningsfrekvensen av mediekanaler
mellan hég och lagutbildade och i forfattarnas studie kan signifikanta skillnader utlasas i
anvandandet av public service kanaler (bade TV och radio), reklamradio och dagstidningar.
Respondenter med hdgskoleutbildning ar mer frekventa anvandare av dessa mediekanaler
men har ocksa en generellt sett hogre anvandningsfrekvens av de undersokta traditionella
medierna i allménhet. Detta kan innebara att malgruppen utan hogskoleutbildning &r svarare
att na genom de undersokta medierna.

Forfattarnas  undersOkning visar ingen utmdrkande skillnad mellan gruppernas
anvandningsfrekvens av Internet. | Bucys studie framkommer att hogutbildade tenderar att ha
en hogre anvéandningsfrekvens av mediekanalen Internet an lagutbildade. Att forfattarnas
undersokning inte stammer Gverens med Bucys skulle kunna bero pa att Bucys studie
publicerades ar 2000 och att en stor Internet- och teknikutveckling har skett sedan dess. Pa
grund av den okade tillgangen till datorer och Internet har ocksa den allméanna kunskapen for
datorer och Internet okat.

5.2 Trovardighet vid val av mediekanal

Forfattarna kommer har att analysera huruvida faktorn trovéardighet paverkar valet av
mediekanal. Detta genom att utreda eventuella samband mellan respondenternas upplevda
trovardighet for mediekanalerna i relation till deras anvandningsfrekvens av dem.
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5.2.1 Samband mellan trovardighet och anviandningsfrekvens

| forfattarnas studie framkommer att den kanal som utan tvekan upplevs som mest trovardig
for hela respondentgruppen ar public service TV, vilket kan bero pa att den uppfattas som
opartisk hos malgruppen. Daremot ar anvandningsfrekvensen av public service TV-kanalerna
forhallandevis lag i relation till de kommersiella kanalerna, trots att dessa har en lagre upplevd
trovardighet hos respondenterna. | forfattarnas studie syns darmed inget tydligt samband
mellan den upplevda trovérdigheten och anvandningsfrekvensen av kanalen, som tidigare
studier pavisar. Detta skulle kunna forklaras genom att forfattarna i sin studie skilt pa public
service och kommersiella kanaler medan Johnson & Kaye inte gjort denna sérskiljning i sin
undersokning. Forfattarna tror att den laga upplevda trovardigheten for de kommersiella
kanalerna delvis kan bero pa personers medvetenhet gallande de kommersiella kanalernas
vinstintresse.

Aven mediekanalen Sveriges Radio har en hog upplevd trovardighet hos respondentgruppen
men en lag anvandningsfrekvens. Daremot indikeras ett samband mellan kvéllstidningars laga
upplevda trovardighet och dess laga anvandningsfrekvens.

P& grund av den hoga trovardigheten for public service kanaler (bade TV och radio) borde det
vara effektivt for féretag att marknadsfora sig dar via sponsring och/eller PR. A andra sidan
anvands inte kanalerna sarskilt ofta av malgruppen unga vuxna i Vasteras och darfor bor
foretagen gora en avvéagning mellan mottagarantal och den upplevda trovardigheten for
meddelandet om de vill na malgruppen.

| Johnson & Kayes studie framkommer att sambandet mellan hég trovardighet och hog
anvandningsfrekvens inte géller for mediet Internet. Detta Overensstdmmer med forfattarnas
undersokning som visar pa en hdg anvandningsfrekvens av Internet (92 procent) medan den
upplevda trovardigheten for kanalen har ett relativt lagt medelvarde. Trots
enkatundersokningens resultat tror forfattarna att vissa Internetkanaler och hemsidor kan inge
mer fortroende an andra men att den allmanna trovardigheten for mediet Internet &r lag.

Johnson & Kaye forklarar att den laga trovardigheten kan bero pa att Internet fortfarande &r
ett relativt ungt medium. Forfattarna tror att det ocksd kan bero pa svarigheten att skapa
fortroende i en Internetmiljo - i relation till ett personligt mote - pa grund av det sociala
avstandet mellan mottagare och séndare. Forfattarna tror ocksa att den laga trovardigheten for
Internetmediet kan bero pa att Internet bestar av en stor variation av webbsidor med olika
innehall som dartill har olika dgare och publicister. Detta kan gora det svart for
respondenterna att beddma mediets allménna trovardighet.

5.2.2 Fortroende for presentatoren

Litteraturstudien visar att presentatéren av ett meddelande har en stor roll géallande kanalens
upplevda trovérdighet. Teorin visar, liksom forfattarnas undersékning, att trovardigheten
tenderar att 6ka om presentatoren finns i konsumentens bekantskapskrets.

Utover detta visar forfattarnas studie att respondenterna har fortroende for personer som
tidigare kopt produkten. Forfattarna forklarar detta genom att konsumenter litar pa
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rekommendationer fran personer som inte fatt betalt for att marknadsféra produkten. Detta
styrks aven av litteraturstudien. Daremot ar den upplevda trovardigheten lag for personer som
producerar/séljer produkten. Forfattarna tror detta beror pd konsumenternas medvetenhet om
det vinstintresse som finns hos dem som producerar och saljer produkten.

5.3 Mottaglighet i interaktiva Internetkanaler

Litteraturstudien visar att mottagaren maste vara uppmarksam for att kunna ta till sig utsand
information fran sandaren. Ett satt for foretagen att Oka mottagligheten ar att i sin
marknadskommunikation anvanda interaktiva Internetkanaler, exempelvis hemsidor och
bloggar.

Enligt Fill ar hemsidans svaghet dess laga upplevda sikerhet vid e-handel. Forfattarnas
undersokning visar dock inga sadana tendenser hos malgruppen unga vuxna, da majoriteten
av respondentgruppen har kopt produkter on-line”.

Da en stor del av respondentgruppen har besokt ett evenemang, kdpt en produkt eller
kontaktat ett foretag efter att ha erhallit information om det pa en hemsida, blogg eller ett
diskussionsforum anser forfattarna att dessa interaktiva kanaler tenderar att skapa en hog
mottaglighet hos malgruppen unga vuxna i Vasteras.

27



Malardalens hogskola VT-08 Hultman, Johansson & Lundmark

6. SLUTSATS
Nedan presenteras studiens slutsats. Forfattarna har delat upp avsnittet i tre delar;
Slutdiskussion, forslag till Teater Vastmanland samt forslag till vidare forskning.

6.1 Slutdiskussion

Studiens syfte var for forfattarna att utreda inom vilka mediekanaler ett meddelande bor
formedlas for att na och skapa mottaglighet hos malgruppen unga vuxna i Vasteras.
Litteraturstudien tog upp tre olika faktorer gallande personers mottaglighet och val av
mediekanal. Dessa var demografiska faktorer, upplevd trovardighet for kanalen och
mottaglighet i interaktiva Internetkanaler.

Resultatet av undersokningen visade inte nagra storre samband mellan den demografiska
faktorn kon i forhallande till dess anvandningsfrekvens av traditionella kanaler. Daremot
framkom en stor skillnad mellan konens val av interaktiva Internetkanaler, vilket kan
forklaras genom att kvinnor och man har olika syften med anvandandet av Internet. Studien
visade att respondenter med hogskoleutbildning ©verlag anvédnde de undersoka
mediekanalerna mer frekvent an de utan hogskoleutbildning. Saledes anser forfattarna att de
demografiska faktorerna har viss betydelse vid kommunicerandet med malgruppen unga
vuxna i Véasteras.

Forfattarna kunde inte pavisa nagot tydligt samband mellan malgruppens upplevda
trovardighet och anvandningsfrekvens for mediekanalerna. Undersdkningen visade en hdg
trovardighet for public service (bade TV och radio) vilket kan bero pa att de uppfattas som
opartiska kanaler. Pa grund av public service kanalernas hoga trovardighet borde det vara
effektivt for foretag att marknadsfora sig i dessa kanaler genom sponsring och/eller PR.
Daremot anvands inte kanalerna sarskilt ofta av malgruppen unga vuxna i Vasteras. Foretagen
bor saledes gora en avvagning mellan den upplevda trovardigheten for deras meddelande, i
relation till hur manga unga vuxna meddelandet nar ut till.

Unga vuxna i Vasteras anvander mest frekvent Internet och kommersiella TV-kanaler. Pa
grund av den hoga anvandningsfrekvensen borde kommersiell TV vara ett bra medium om
foretag vill nd malgruppen unga vuxna i Vasterds. Daremot finns en lagre upplevd
trovardighet for kanalen, vilket kan minska fortroendet for meddelandet. Aven Internet som
mediekanal har en upplevd lag trovérdighet hos malgruppen. Daremot har Internet, till
skillnad fran kommersiell TV, en hog mottaglighet da mediet &r interaktivt. Detta borde gora
Internet till ett mer effektivt medium an de kommersiella TV-kanalerna for att na malgruppen
unga vuxna i Vasteras.

Foretag som vill na ut till malgruppen unga vuxna i Vasteras borde, enligt ovanstaende
diskussion, uppméarksamma Internets mojligheter som kommunikationskanal, da mediet har
en hog anvandningsfrekvens och skapar mottaglighet. Internet har annu en lag trovardighet,
men i takt med mediets mognad vore det intressant att se hur den Okade trovardigheten
kommer paverka mediets framtida potential och position inom marknadskommunikation.
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6.2 Forslag till vidare forskning

| forfattarnas studie framkom att trovardigheten for Internet ar lag, trots att mediet anvands
ofta av unga vuxna i Vasterds. Det vore intressant att se hur foretag skulle kunna oka
trovardigheten for detta medium och vilka effekter en dkad trovardighet skulle medféra for
foretagens marknadskommunikation.
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Bilagal. Enkatfragor

ENKATUNDERSOKNING MEDIEVANOR

1.Ar du:

[ ] Man

[ ] Kvinna

2.Vilket ar r du fodd? 19

3.Vilken ar din hogst avslutade utbildning? Kryssa i ett alternativ.

[] Grundskola
[] Gymnasium/Komvux
[] Hogskola/Universitet

4.Vad dr din nuvarande sysselsattning?

] Arbetande
[] Studerande
[] Annan sysselsattning

5.Hur ofta anvénder du nedanstaende medier? Kryssa i ett alternativ per rad.

| stort sett dagligen Varje Vecka Négon gdng/mdn Nastan aldrig
Sveriges Televisions kanaler (5vT1, 5172) |:| |:| El D
Bvriga TV-kanaler (Ex. TV3, TV4, Kanals) ] L] ] ]
Sveriges Radio (P1, P2, P3, P4) [] ] ] ]
Reklamradio (Ex. RIX FM, Mix Megapol, NRJ) O O O D
Tryckta Dagstidningar (Ex. DN, VLT, SvD) [] 1] ] ]
Iryckta Kvallstidningar (Ex. Expressen, Aftonbladet) I:l I:l |:| I:l
Internet ] ] ] ]

6.Hur ofta besdker du nedanstaende Internetsidor? Kryssa i ett alternativ per rad.

| stort sett dagligen Varje Vecko Nagon gang/man Ndstaon aldrig

Blogg (Ex. Personlig blogg, nyhetsblogg)
Diskussionsforum (Ex. Fritidsintressen, ndjen)
Community (Ex. Facebook, My Space, Métesplatsen)
Hemsida (Ex. Féretagshemsidor, nyhetshemsidor)

NN
HINIEEN
OO0
NN
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7.Hur trovardig tycker du att informationen fran nedanstaende mediekanaler ar?
Kryssa i ett alternativ per rad.

Inte alls trovirdig Mycket trovardig
1 5

Sveriges Televisions kanaler (svT1, sv72)
Ovriga TV-kanaler (Ex. Tv3, Tv4, Kanais)
Sveriges Radio (P1, P2, P3, P4)
Reklamradio [Ex. RIX FM, Mix Megapol, NRJ)
Tryckta Dagstidningar (Ex. DN, VLT, SvD)
Tryckta Kvallstidningar (Ex. Expressen, Aftonbladet)

oo
I O I I R
OO0 nn] e
ool =
oo

Internet

8.Hur trovardig tycker du att informationen fran nedanstaende Internetkanaler dr?
Kryssa i ett alternativ per Internetkanal.

Inte alls trovirdig Mycket trovardig

Blogg (Ex. Personlig blogg, nyhetshlogg)
Diskussionsforum (Ex. Fritidsintressen, ndjen)
Community (Ex. Facebook, My Spoce, Métesplatsen)
Hemsida (Ex. Féretagshemsidor, nyhetshemsidor)

OO
O o
O de
oo
OO e

9.Nar du behover information (om exempelvis produkter, evenemang mm), hur varderar
du nedanstaende mediekanalers mojlighet att ge dig den informationen?
Kryssa i ett alternativ per rad.

Inte alls bra Mycket bra

Sveriges Televisions kanaler (svT1, sv72)

Qvriga TV-kanaler (Ex. TV3, Tv4, Kanais)

Sveriges Radio (P1, P2, P3, P4)

Reklamradio [Ex. RiX FM, Mix Megapol, NRJ)
Tryckta Dagstidningar (Ex. DN, VLT, SvD)

Tryckta Kvallstidningar (Ex. Expressen, Aftonbladet)
Internet

ool
Oodoogoes
OOodoodfe
oodoogd=
Oodoodily
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10.Kryssa i ja eller nej pa nedanstaende fragor: la Nej
Laser du bloggar? ] ]
Skriver du egen blogg? ] ]
Har du kopt en produkt eller besdkt ett evenemang

efter att ha ldst om det i en blogg? ] ]
Brukar du ldsa inldgg pé diskussionsforum? ] ]
Brukar du skriva egna inldgg pa diskussionsforum? ] ]
Har du képt en produkt eller besdkt ett evenemang

efter att ha last om det i ett diskussionsforum? ] []
Besdker du foretags hemsidor? ] ]
Har du mejlat eller ringt ett fGretag efter att ha

besokt ett foretags hemsida? ] L]
Har du bokat biljetter eller képt nagot fran ett

foretags hemsida? 1 []
Ar du medlem i nagot Community? 1 []

11.Vilka tva av nedanstaende personer skulle du ha mest fortroende for om de
rekommenderade dig att kdpa en produkt? Kryssa for tva av nedanstaende alternativ.

En person i din bekantskapskrets

En person du ser upp till

En person som tidigare képt produkten

En person som producerar/saljer produkten

oo

En person som ar expert pa produktens omrade

12.Vilka tva av nedanstaende mediekanaler har du stdrst nytta av ndr du ska planera ett
besdk till ett ndjesevenemang (ex, bio, teater, restaurang)? Kryssa for tvd av nedanstaende
mediekanaler.

Sveriges Televisions kanaler {svT1, 5¥72)

Ovriga TV-kanaler (Ex. Tv3, Tv4, Kanal5)

Sveriges Radio (P1, P2, P3, P4)

Reklamradio (Ex. RiX FM, Mix Megapol, NRJ)
Tryckta Dagstidningar (Ex. DN, VLT, svD)

Tryckta Kvallstidningar (Ex. Expressen, Aftonbladet)
Internet

ooooogd
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Bilaga 2. Diagram over undersékningens resultat.

Figur 1.
Anvandningsfrekvens i mediekanaler hos unga vuxna i Vasteras. Total respondentgrupp.

100%
90%
80%
70% W SvTkanaler
60% m Ovriga Tv-kanaler
50% W Sveriges Radio
40% W Reklamradio
30% M Dagstidningar
20% | Kvallstidningar
10% ~ Hlinternet
0%
| stort sett Varjevecka  Ndgonggn/mdnad  Ndastanaldrig
dagligen
Figur 2.

Anvandningsfrekvens i interaktiva Internetkanaler hos unga vuxna i Vasteras. Total
respondentgrupp.

100%
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50%
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| stort sett dagligen Varje vecka Nagon ggn/manad Nastan aldrig
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Figur 3.
Unga vuxna i Vasteras upplevda trovardighet for information fran mediekanaler. Total
respondentgrupp.

H 1linte allstrovardig m2 m3 m4 m5Myckettrovirdig
60%
50%
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Figur 4.

Unga vuxna i Vasteras upplevda trovardighet for information fran interaktiva Internetkanaler.
Total respondentgrupp.
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Figur 5.
Unga vuxna i Vasteras fortroende for presentatéren vid rekommendation av produktkdp.
Total respondentgrupp.

Personibekantskapskrets 35%
Person om tidigare képt produkten
Expert pa produktens omrade
Person du serupp till
Producent/séljare av produkten ! | |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figur 6.
Unga vuxna i Vésteras vardering av mediekanalernas mojlighet att erbjuda information. Total
respondentgrupp.
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Figur 7.
Unga vuxna i Vasteras val av mediekanal vid planerandet av besok till ett ndjesevenemang.
Total respondentgrupp.

Internet 44%
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ST kanaler
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Bilaga 3. Statistisk dataanalys av anvandningsfrekvens i forhallande till demografiska
faktorer.

Skillnader i anvandningsfrekvens mellan respondenter Med Hogskoleutbildning och Utan
Haogskoleutbildning, uppdelat pa mediekanaler:

SvT kanaler
Det finns signifikant skillnad som visar att personer Med Hogskoleutbildning mer frekvent
anvéander SvTs kanaler &n personer Utan Hogskoleutbildning.

Two Sample T-Test and Confidence Interval
Two sample T for C1 vs C2

N Mean StDev SE Mean
C1 58 1,621 0,895 0,12
C2 148 2,18 1,03 0,085

95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,86; -0,252)
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = -3,61 P = 0,0004 DF = 204
Both use Pooled StDev = 0,993

Ovriga TV-kanaler
Det finns inte signifikant skillnad i hur frekvent personer Med Hogskoleutbildning och
personer Utan HAgskoleutbildning anvénder Ovriga TV-kanaler.

Two Sample T-Test and Confidence Interval
Two sample T for C1 vs C2

N Mean StDev SE Mean
C1 58 1,397 0,591 0,078
C2 148 1,480 0,778 0,064

95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,306; 0,140)
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = -0,74 P = 0,46 DF = 204
Both use Pooled StDev = 0,730

Sveriges Radio
Det finns signifikant skillnad som visar att personer Med Hogskoleutbildning mer frekvent
anvéander Sveriges Radios kanaler &n personer Utan Hogskoleutbildning.

Two Sample T-Test and Confidence Interval
Two sample T for Cl1 vs C2

N Mean StDev SE Mean
C1 58 2,26 1,10 0,14
C2 148 2,75 1,09 0,090

95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,83; -0,157)
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = -2,90 P = 0,0042 DF = 204
Both use Pooled StDev = 1,10
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Reklamradio
Det finns signifikant skillnad som visar att personer Med Hogskoleutbildning mer frekvent
anvéander Reklamradio an personer Utan Hogskoleutbildning.

Two Sample T-Test and Confidence Interval
Two sample T for C1 vs C2

N Mean StDev SE Mean
C1 58 2,33 1,16 0,15
C2 148 2,72 1,11 0,091

95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,74; -0,053)
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = -2,28 P = 0,024 DF = 204
Both use Pooled StDev = 1,12

Dagstidningar
Det finns signifikant skillnad som visar att personer Med Hogskoleutbildning mer frekvent
anvander dagstidningar an personer Utan Hogskoleutbildning.

Two Sample T-Test and Confidence Interval
Two sample T for Cl1l vs C2

N Mean StDev SE Mean
Ci 58 1,90 1,09 0,14
C2 148 2,36 1,13 0,093

95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,80; -0,120)
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = -2,66 P = 0,0084 DF = 204
Both use Pooled StDev = 1,12

Kvallstidningar
Det finns inte signifikant skillnad i hur frekvent personer Med Hégskoleutbildning och
personer Utan Hogskoleutbildning anvénder kvéllstidningar.

Two Sample T-Test and Confidence Interval
Two sample T for Cl1 vs C2

N Mean StDev SE Mean
Ci 58 2,845 0,933 0,12
C2 148 2,764 0,992 0,082

95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,22; 0,379)
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T =0,54 P = 0,59 DF = 204
Both use Pooled StDev = 0,976
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Internet
Det inte finns inte signifikant skillnad i hur frekvent personer Med Hdgskoleutbildning och
personer Utan Hogskoleutbildning anvénder Internet.

Two Sample T-Test and Confidence Interval
Two sample T for C1 vs C2

N Mean StDev SE Mean
C1 58 1,034 0,184 0,024
C2 148 1,115 0,378 0,031

95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,183; 0,022)
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T =-1,55 P =0,12 DF = 204
Both use Pooled StDev = 0,336

Skillnader i anvdndningsfrekvens mellan respondenter Mdn och Kvinnor, uppdelat pa
mediekanaler:

SvTs kanaler
Det finns inte signifikant skillnad i hur frekvent Man och Kvinnor anvander SvTs kanaler.

Two Sample T-Test and Confidence Interval
Two sample T for C1 vs C2

N Mean StDev SE Mean
C1 90 1,867 0,962 0,10
C2 116 2,14 1,05 0,098

95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,55; 0,010)
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = -1,90 P = 0,059 DF = 204
Both use Pooled StDev = 1,02

Ovriga tv-kanaler
Det finns inte signifikant skillnad i hur frekvent Man och Kvinnor anvander évriga TV-
kanaler.

Two Sample T-Test and Confidence Interval
Two sample T for Cl1 vs C2

N Mean StDev SE Mean
C1 90 1,544 0,767 0,081
C2 116 1,422 0,771 0,072

95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,091; 0,335)
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T =1,13 P = 0,26 DF = 204
Both use Pooled StDev = 0,769
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Sveriges Radio
Det finns inte signifikant skillnad i hur frekvent Man och Kvinnor anvander sig av Sveriges
Radio.

Two Sample T-Test and Confidence Interval
Two sample T for Cl1 vs C2

N Mean StDev SE Mean
C1 90 2,58 1,12 0,12
C2 116 2,64 1,11 0,10

95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,37; 0,25)
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T =-0,38 P =0,70 DF = 204
Both use Pooled StDev = 1,12

Reklamradio
Det finns signifikant skillnad som visar att Kvinnor mer frekvent anvander reklamradio &n
man.

Two Sample T-Test and Confidence Interval
Two sample T for C1 vs C2

N Mean StDev SE Mean
C1 90 2,93 1,10 0,12
C2 116 2,36 1,10 0,10

95% CI for mu C1 - mu C2: ( 0,27; 0,88)
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = 3,7
Both use Pooled StDev = 1,10

O P =0,0003 DF = 204

Dagstidningar
Det finns inte signifikant skillnad i hur frekvent Man och Kvinnor anvénder sig av
dagstidningar.

Two Sample T-Test and Confidence Interval
Two sample T for Cl1 vs C2

N Mean StDev SE Mean
C1 90 2,34 1,15 0,12
C2 116 2,14 1,12 0,10

95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,11; 0,52)
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T =1,30 P = 0,20 DF = 204
Both use Pooled StDev = 1,13
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Kvallstidningar
Det finns inte signifikant skillnad i hur frekvent Man och Kvinnor anvander sig av
kvéllstidningar.

Two Sample T-Test and Confidence Interval
Two sample T for Cl1 vs C2

N Mean StDev SE Mean
C1 90 2,756 0,975 0,10
C2 116 2,810 0,977 0,091

95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,33; 0,216)
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = -0,40 P = 0,69 DF = 204
Both use Pooled StDev = 0,976

Internet
Det finns inte signifikant skillnad i hur frekvent Man och Kvinnor anvander sig av Internet.

Two Sample T-Test and Confidence Interval
Two sample T for Cl1 vs C2

N Mean StDev SE Mean
Ci 90 1,056 0,275 0,029
C2 116 1,121 0,377 0,035

95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,158; 0,028)
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T =-1,38 P = 0,17 DF = 204
Both use Pooled StDev = 0,336

Blogg
Det finns inte signifikant skillnad i hur frekvent M&n och Kvinnor anvénder sig av blogg.

Two Sample T-Test and Confidence Interval
Two sample T for Cl1l vs C2

N Mean StDev SE Mean
Ci 90 2,99 1,11 0,12
CcC2 116 2,99 1,21 0,11

95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,32; 0,32)
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = -0,02 P = 0,99 DF = 204
Both use Pooled StDev = 1,16
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Diskussionsforum
Det finns signifikant skillnad som visar att Man mer frekvent anvander diskussionsforum &n
Kvinnor.

Two Sample T-Test and Confidence Interval
Two sample T for Cl1 vs C2

N Mean StDev SE Mean
C1 90 2,92 1,03 0,11
C2 116 3,379 0,920 0,085

95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,73; -0,189)
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = -3,36 P = 0,0009 DF = 204
Both use Pooled StDev = 0,970

Community
Det finns inte signifikant skillnad i hur frekvent Man och Kvinnor anvander sig av
communities.

Two Sample T-Test and Confidence Interval
Two sample T for Cl1 vs C2

N Mean StDev SE Mean
C1 90 2,47 1,21 0,13
C2 116 2,20 1,20 0,11

95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,07; 0,60)
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T =1,58 P = 0,11 DF = 204
Both use Pooled StDev = 1,21

Hemsida
Det finns signifikant skillnad som visar att Man mer frekvent anvander hemsidor &n Kvinnor.

Two Sample T-Test and Confidence Interval
Two sample T for Cl1 vs C2

N Mean StDev SE Mean
C1 90 1,467 0,837 0,088
C2 116 2,02 1,08 0,10

95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,822; -0,28)
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = -3,99 P = 0,0001 DF = 204
Both use Pooled StDev = 0,981
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Bilaga 4. Intervjumall, Teater Vastmanland

1.

Vilka mediekanaler anvander ni er av idag (bade traditionella och interaktiva)?
Varfor anvander ni just dessa mediekanaler?

. Anvander ni medvetet PR?

| s& fall inom vilka mediekanaler?

. Vilka malgrupper nar ni via de olika mediekanalerna ni anvander?

. Finns det ndgra mediekanaler ni inte anvander er av idag, men som ni skulle vilja anvanda?
. Med vilken frekvens annonserar ni i de mediekanaler ni anvander?

. Vilka mediekanaler anser ni ge flest besok till teatern?

. Vilken besokfrekvens har ni pa er hemsida?

. Har teaterns mediekanaler forandrats under de 10 senaste aren?

. Syftar er marknadskommunikation till att skapa delaktighet med kunderna?

| sa fall hur?
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Bilaga 5. Intervju med Teater Vastmanland

For att kartlagga vilka kanaler Teater Véstmanland anvant och anvénder sig av i sin
marknadskommunikation gjorde forfattarna en intervju med Zenita Bergman (Personlig
intervju, 2008-05-25), hadanefter benamnd ZB. ZB &r den person som har arbetat langst pa
Teater Vastmanlands marknadsavdelning.

Teater Vastmanlands anvandning av mediekanaler

De mediekanaler som Teater Vastmanland anvéander idag ar TV, radio, tidningar och Internet.
Inom TV anvander sig Teater Vastmanland endast av PR (icke betald reklam) da teatern
menar att det ar for dyrt att bedriva nagon form av annonsering inom denna mediekanal. De
TV-kanaler som anvands till PR &r lokala, exempelvis SVT:s Tvarsnytt.

Teater Vastmanland samarbetar med Radio Véstmanland genom exempelvis utlottningar av
fribiljetter i radion. Radio Vastmanland gor ibland férhandsreportage infor kommande
uppsattningar. Teater Vastmanland anvander idag inte ndgon annonsering inom radio, men de
har tidigare annonserat i radiokanalen Radio Rix. Den hdga kostnaden gor att denna
annonsering inte langre férekommer.

Den mediekanal som Teater VVastmanland anvander framst for annonsering ar dagstidningen
VLT (Vastmanlands lans tidning). Teatern har en annons varje vecka fran bdérjan av
september till mitten av maj, det vill sdga hela spelsdsongen. Teatern gor &ven vissa
kampanjer ihop med den reklamfinansierade gratistidningen Vésteras Tidning och blir ibland
erbjudna annonsplats i sista minuten till ett, for teatern, dverkomligt pris. VLT ar dock den
tidning som anvands framst av teatern da den, enligt ZB, har flest prenumeranter. Teatern har
inte ekonomi for att annonsera i bade VLT och Vasteras Tidning.

Pa Internet har teatern en egen hemsida som funnits i éver 10 ar. Teater Vastmanland vet inte
hemsidans besoksfrekvens. Hemsidan upplevs ocksa som svar att uppdatera av personalen.
Teatern har nyligen blivit ombud for Ticnet, vilket innebar att biljetter for alla evenemang
som bokas via Ticnet kan hamtas ut pa teatern. Detta innebér att personer som i normala fall
inte skulle bestka teatern, kommer till teaterns lokaler for biljettuthamtning. ZB séager: ’Sa
det ar inte bara fortjansten vi ar ute efter (teatern erhaller en serviceavgift for varje uthamtat
biljett) utan det &r ocksa att man ska vénja sig vid att komma till oss och kopa sin biljett.”

Forutom biljettforsaljning via Ticnet har teatern pa sin hemsida ocksa en gastbok och ett
nyhetsbrev. Detta ar nagot som tillkommit till teaterns kommunikation under senare tid da allt
fler personer har tillgang till e-post. Teatern har vid vissa tillfallen registrerat personer som
har besokt en viss forestallning och sedan skickat ut nyhetsbrev infér kommande evenemang
utifran personernas intresseomraden.

ZB menar att Internet ar framtiden, bland annat for dess laga kostnad, men att det kravs en
stor arbetsinsats for att starta upp diverse Internetaktiviteter, vilket medfor att utvecklingen
gar stegvis. Hon séger att det basta vore om anvandningen av Internet skulle kunna leda till
viss arbetsavlastning. DA skulle teaterns marknadsavdelning istallet kunna vara ute och tréaffa
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blivande besokare, det vill sdga jobba mer med personlig forséljning. ZB menar att denna
kommunikation &r &verldgsen all annan kommunikation. Teatern har sjalva erfarit att
personlig forsaljning lockar manga besokare till forestillningarna. Den personliga
kommunikationen aterkommer ocksa nar skolklasser, foreningar och organisationer gor
studiebestk pa teatern. Vid dessa besok marker teatern att det finns ett stort intresse for sjalva
teatern. Enligt ZB far en besokare ut mer av teaterforestallningen om denne har kunskap om
teatern, bade som spel — och arbetsplats.

Malgrupper

Genom annonsering i VLT nar Teater Vastmanland framst personer i aldern 40 ar och uppat
som redan besoker teatern. Genom Radio Vastmanland nar teatern en aldre malgrupp samt
andra personer som lyssnar pa radio i jobbet. ZB upplever inte att teatern nar den yngre
malgruppen genom dessa kanaler. Teatern har forsokt locka besckare i aldern 18-40 ar, bland
annat genom samarbeten med hogskolan och karen. ZB séger: Antingen gor vi fel saker eller
ocksa ar det en valdigt svar grupp.” Dock tror ZB att teatern under senare ar natt ut till fler
personer under 40 ar an tidigare. Detta genom teaterns 6kade kommunikation éver Internet.

Teaterns tankar om framtiden

ZB menar att det vore spannande att anvanda sig av lokala TV-reklamer som i sa fall skulle
utmarka sig mot de reklamfilmer som lokal-TV sénder idag. Hon vet dock inte om det skulle
gora nagon skillnad ”om det dnda inte ar nagon som sitter och tittar”. ZB namner ocksa att
Internet &r nagot som passar Teater Vastmanland och sager: ... vi soker ju hela tiden former
att anvanda néatet for det kostar ju ingenting.”
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Bilaga 6. Forfattarnas analys av Teater Vastmanlands marknadskommunikation
Demografiska faktorer vid val av mediekanal

Teater Vastmanland marknadsfor sig idag primart till malgruppen vésterasbor. Mest
annonserar teatern i VLT dar de framst nar den &ldre generationen som anses vara trogna
besokare till teatern. Enligt forfattarnas undersdkning anvéander cirka en tredjedel (37 %) av
malgruppen unga vuxna dagstidningar i stort sett dagligen. Aven radio som teatern ocksa
marknadsfor sig via visar 1ag frekvens hos malgruppen i forhallande till Internet, som visat sig
vara det mest frekvent anvanda mediet hos denna malgrupp. Teatern har dock en hemsida som
de uppdaterar med information om teatern och dess evenemang, liksom ett nyhetsbrev som de
sallan uppdaterar. Detta innebar att Teater Vastmanland till viss del kan na de unga vuxna,
men att kommunikationen idag inte Gverensstdmmer med unga vuxnas framsta anvandning av
mediekanaler.

Med utgangspunkt i ovanstaende resonemang menar forfattarna att teatern bor segmentera
upp marknaden enligt den demografiska faktorn alder, for att pa sétt mer specifikt kunna rikta
budskap till olika malgrupper. Teatern kan exempelvis kommunicera genom radio, TV och
tidningar for att na den trogna aldre malgruppen, samtidigt som de bor lagga mer energi pa
mediekanalen Internet om de vill knyta relationer till aldersgruppen unga vuxna vasterasbor.

Trovardighet vid val av mediekanal

Litteraturstudien visar att trovardighet &r en viktig faktor vid valet av kanal.
Enké&tundersokningen visar daremot att trovardighet inte behdver vara en betydande faktor
géllande unga vuxnas anvandningsfrekvens och medieval.

Litteraturstudien visar &ven att presentatdren &r av stor betydelse for kanalens upplevda
trovardighet. Forfattarnas enkatundersokning visar att den undersokta malgruppen har hogt
fortroende for personer i sin bekantskapskrets, experter samt personer som tidigare kdpt
produkten. Teater Vastmanland har idag en gastbok pa sin hemsida. Gastboken har som
funktion att bestkarna kan ldsa och kommentera de olika forestallningarna, vilket okar
trovardigheten for vad som skrivs.

Teater Vastmanland skulle kunna utveckla kommunikationen med unga vuxna genom att
uppmana skadespelarna att blogga pa teaterns hemsida. Genom att skriva om teaterns
forestallningar och “livet bakom kulisserna” kan lasarna fa en inblick i teaterns verksamhet.
Trovardigheten for bloggar ar férhallandevis lag enligt enkatundersékningen. Darfor bor
skadespelarna inte anvandas som saljkanaler pa bloggen, utan som informatorer eller for
relationsskapande syften menar forfattarna.

Teatern borde ocksa uppmuntra till en storre interaktion mellan hemsidans besokare. Teaterns
hemsida blir da en natverksskapande plattform dar den gemensamma namnaren &ar besokarnas
intresse for teater. Exempelvis kan teatern utveckla sin gastbok till att innehalla fler
funktioner och mojligheter for bestkarna att skapa egna virtuella identiteter (alias). Detta
skapar bekantskap mellan bestkarna, vilket kan innebdra att trovérdigheten for inlégg,
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exempelvis recensioner Okar. Samtidigt ar sannolikheten stor att besoksfrekvensen pa
hemsidan ©kar, vilket ger en tatare kontakt mellan teatern och deras bestkare, menar
forfattarna. Hemsidan bor dock konstrueras sa att den enkelt kan uppdateras av teaterns
personal.

Mottaglighet i interaktiva Internetkanaler

Internets utveckling har skapat nya mojligheter till interaktiv. kommunikation men ar
fortfarande ett relativt nytt omrade som upplevs riskfyllt vid exempelvis e-handel.
Enkatundersokningen visar dock att detta inte hindrar unga vuxna i Véasteras att kdpa varor pa
Internet. Teater Vastmanlands anvandning av Ticnet for sin biljettforséljning &r ett bra satt att
kommunicera och - genom att etablera relationer till malgruppen unga vuxna i Vésteras -
ocksa 6ka deras mottaglighet.

Ett ytterligare satt att knyta relationer pa Internet, utéver gastboken, ar att medverka pa
communities. Litteraturen skriver att communities ar bra kommunikationsplattformar da de
samlar likasinnade intressegrupper. Da mer an hélften (68 %) av respondenterna anvander
communities menar forfattarna att ndrvaro pa communities kan anvandas for att knyta
relationer och uppmana till interaktiva dialoger med blivande teaterbesdkare. En nackdel med
de interaktiva kanalerna &r den hoga kunskapstroskel som kravs for att anvanda
kommunikationskanalerna som kommunikationsverktyg. Teater Véastmanland papekar att de
varken har tid eller kunskap att 6ka kommunikationen via Internet, da hemsidan é&r
komplicerad att uppdatera i dagsldget. Kanske borde teatern mer fordjupat reflektera kring
fordelar och nackdelar kring detta medium, menar forfattarna.

Informationssdkning och kép av evenemang

Forfattarnas enk&tundersokning visar att Internet &r den kanal som vérderas hogst vid
informationsokning angaende kop av produkter och evenemang. Samma undersokning visar
att den lagst varderade kanalen for informationssokning ar radio hos malgruppen unga vuxna i
Vasteras. Enkatundersokningen visar att kommunikation via radio alltsa inte bor vara den
primara reklamkallan for att na malgruppen unga vuxna. Fordelen med radio och tidningar ar
att de nar den aldre generationen som redan besoker teatern. Forfattarna anser att Teater
Vastmanland bor fortsatta marknadsféra sig genom de traditionella kanalerna for att
uppratthalla kommunikationen med de trogna besokarna.

Fordelen med att anvanda Internet som kommunikationskanal &r de unga vuxnas mottaglighet
for, och hoga anvandningsfrekvens av, detta medium. Nackdelen ar kunskapen som kravs for
att anvanda detta medium som marknadsforingskanal. Dessutom kan det vara svart for Teater
Véstmanland att hitta de specifika hemsidorna, bloggarna och communities som malgruppen
besoker. Men detta bor inte hindra teatern fran att testa nya kommunikationsvagar for att na
de unga vuxna i Vasteras, menar forfattarna.
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Bilaga 7. Forfattarnas forslag till Teater Vastmanland

Teater Vastmanland marknadsfor sig i nuldget via mediekanalerna tidningar, radio, TV och
Internet. DA Internet ar den mest frekvent anvanda mediekanalen av malgruppen unga vuxna i
Vasteras anser forfattarna att teatern bor utveckla och utvidga kommunikationen via denna
kanal. Nedan foljer forslag till hur detta skulle kunna goras.

Teatern borde utveckla en ny hemsida som de sjélva enkelt kan uppdatera. En viktig funktion
med den nya hemsidan ar ocksa mojligheten att kunna kontrollera besoksfrekvens och harleda
hur bestkare hittar till sidan. Insamlad data kan anvédndas som maétinstrument och feedback
for framtida marknadskommunikation via detta medium.

Forfattarna anser ocksa att teatern borde utveckla hemsidans gastbok sa att kommunikationen
till teatern och mellan besdkarna underldttas. Om bestkarna exempelvis ges mojlighet att
skapa en egen identitet kan teaterns hemsida bli en gemensam samlingsplats for
teaterintresserade unga vuxna. Eventuellt kan teatern aven medverka pa ett redan existerande
community som ar riktat till ssmma malgrupp for att attrahera nya besokare till teatern.

For att 6ka interaktiviteten pa hemsidan rekommenderar forfattarna att en blogg bor uppréattas
dar skadespelare kan beratta om “livet bakom kulisserna”. Det skapar en interaktiv dialog och
ger teatern en personlig identitet, vilket kan minska det sociala avstandet mellan bestkarna
och teatern.

Teatern bor uppmuntra malgruppen unga vuxna i Vasteras till att recensera teaterns
uppsattningar pa hemsidan da det 6kar trovardigheten for kanalen.

Slutligen anser forfattarna att Teater Vastmanland bor fortsatta sin marknadskommunikation
via de traditionella mediekanalerna for att uppratthalla kommunikationen med de trogna
besokarna. D&remot rekommenderar fOrfattarna Teater Vastmanland att ge mediekanalen
Internet ett stérre utrymme i marknadskommunikationen for att na och skapa mottaglighet hos
malgruppen unga vuxna i Vasteras.



